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1. Bakgrund 
”Det är en solig fredags eftermiddag i Malmö stad. Det rör sig mycket folk på gatan men vi har 
vårt sikte mot Åhléns City där Make Up Store ska ha ett event med den svenska hollywoodfrun 
Maria Montazami. Hon är ute på turné i hela Sverige för att lansera sina nya produkter i 
samarbete med Make Up Store. Vi kommer till butiken tio minuter innan avsatt tid och på plats 
finns redan ett fåtal personer. I ingången möts vi direkt av den avspärrade plats där eventet ska 
äga rum. Det är stora plakat med Maria Montazami på och även en skål med hennes favorit 
”ostkroken”. All interiör till eventet går i svart, detta är också Make Up Stores färg på deras 
interiör i butiken. Jag hör att en kvinna som står och trycker vid avspärrningen säger till damen 
bredvid henne att hon även har varit och sett Maria Montazami i Stockholm tre dagar innan.” 
Observation 23/3-12 
Observationen ovan är mer än bara ett exempel på hur det kan gå till att genomföra en 
produktlansering. Den ger samtidigt en inblick av framtidens konsumtion. Detta är något som 
Handelns utredningsinstitut (HUI) uttrycker i en rapport, utförd av Handelns utvecklingsråd, att 
upplevelser i handeln är en av sju megatrender för framtiden. HUI menar att erbjudanden i 
dagsläget i en större grad än innan är formade för att förena konsumenters mentala och symboliska 
processer, som i sin tur är till för att skapa konsumenternas egen uppfattning om vad som skapar 
värde och mening för dem. De flesta erbjudanden är också bärare av en kontext, känsla eller 
historia som på något sätt förmedlar ett värde kring produkten för konsumenten. Tillföljd av att 
erbjudanden idag utvecklats i denna riktning resulterar det i att happenings, events och händelser 
kommer att ha en allt mer framträdande och viktig roll inom handeln. (Handelns utvecklingsråd 
2010:67) 
Att erbjudanden har utvecklats i denna riktning kan förklaras såväl ur kundens som ur företagets 
perspektiv. Ur kundens perspektiv har utvecklingen skett till följd av att vårt sätt att leva har 
förändrats och likaså våra konsumtionsmönster. Idag är vi allt fler konsumenter som är beroende av 
tid och önskar att fylla den med aktiviteter som inger mening och är upplevelserika. (Bergström & 
Fölster 2009:47) Sett från företagets synvinkel kan utvecklingen förklaras som ett resultat av att 
nya kommunikationskanaler har uppstått och den traditionella marknadsföringen börjat ifrågasättas 
(Hultén, Broweus & Van Dijk, 2009:3). Detta har Bergström och Fölster (2009) samt Mossberg 
(2003) uppmärksammat och de menar att resultatet blir att handeln och nöjessektorn kommer att 
konkurrera om konsumenternas intresse och uppmärksamhet. Det kommer bli allt vanligare med ett 
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varierat men även roligt utbud och handel och underhållning kommer i en större omfattning att 
blandas ihop. (Bergström & Fölster 2009:111–112, Mossberg 2003:35) 
För att detaljhandelsföretag ska klara av den rådande konkurrensen med nöjesbranschen, bör de 
utveckla varaktiga konkurrensfördelar. Detta innebär att företaget bör erbjuda något som är sällsynt 
på marknaden och som dessutom är svårt att ersätta och imitera. (Ross, Von Krog & Ross, 
2004:207) Ett unikt sätt att få kundernas uppmärksamhet kan vara event marketing. Den här typen 
av marknadsföring har möjlighet att fungera som ett verktyg för företag att förmedla upplevelser, 
vilket Grönkvist (2000) anser kommer att bli alltmer betydelsefullt i dagens och även 
morgondagens konsumtionssamhälle (Grönkvist 2000:194). Upplevelsen fungerar även som en 
viktig del i relationskapandet till kunden och kan bidra till att skapa en långsiktig relation och 
därmed en varaktig fördel (Bonnemaizon, Cova & Louyot, 2006:54).  
För att lyckas vinna kampen om kundernas uppmärksamhet är det nödvändigt att erbjuda 
upplevelser som är intensiva och direkta och har förmågan att beröra konsumenternas sinnen, då 
känslor samt mötet mellan människor har blivit viktigare. Detta är någonting som event marketing 
kan erbjuda, eftersom ett bra evenemang kan erbjuda något för alla konsumenters sinnen. 
(Grönkvist 2000:194) 
1.2 Definiering av event marketing 
I förarbetet med uppsatsen fann vi att det fanns flera olika definitioner på event marketing som är 
ett av huvudbegreppen som arbetet grundar sig på.  Därför kände vi att begreppet event marketing 
behövde en definiering redan i början av uppsatsen. I detta avsnitt kommer vi att beskriva 
begreppet och vilken definitionsform som kommer att användas som utgångspunkt för vår uppsats. 
Enligt Grönkvist (2000) är ett förenklat uttryck för event marketing att man som företag använder 
sig av marknadsföring via evenemang. Han skriver också att andra experter har en något vagare 
förklaring till detta begrepp. De förklarar event marketing som handlar om ett möte mellan olika 
människor i en kreativ och dynamisk miljö. Dessa experter hävdar också att event marketing 
kännetecknas vid en engångsföreteelse som till exempel kick-off, lansering eller manifestation. 
Kort sagt så handlar det om upplevelsemarknadsföring. (Grönkvist 2000:11) 
Ytterligare en definition av begreppet har konstruerats av Breher och Larsson(1998). ”Event 
marketing är en ansats för att samordna kommunikation kring ett eget skapat eller sponsrat 
evenemang. I event marketing är evenemanget en aktivitet som samlar målgruppen i tid och rum; 
ett möte i vilket en upplevelse skapas och ett budskap kommuniceras.”(Behrer & Larsson, 1998:18) 
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Drengner, Gaus & Jahn (2008) förklarar begreppet som att i kontrast till andra konventionella 
kommunikations strategier, präglas istället event marketing av ett aktivt deltagande av målgrupper i 
kommunikationsprocesen (Drengner et al., 2008:138). 
Anledningen till att vi har valt dessa definitioner är för att de har visat sig vara lämpliga för vår 
studie tillsammans med vårt syfte. Dessa definitioner anser vi kompletterar varandra väl.  Det 
förefaller att alla är överens om att event huvudsakligen handlar om marknadsföring eller 
kommunikation. Flera av dessa forskare vill också klarlägga den fysiska aktiviteten och mötet som 
följer ett evenemang. Grönkvist (2000:11) definition finner vi väldigt grundläggande och använder 
den som ansats. Den definitionsform vi anser förklarar begreppet mer omfattande är Behrer och 
Larssons (1998:18). Vi kommer även till viss del låta Drengner, Gaus & Jahns (2008:138) 
definition ingå där vi lägger en stor vikt på kundens aktiva deltagande i evenemang. Det aktiva 
deltagandet från kunden anser vi är en av de viktigaste fördelarna som event marketing har jämfört 
med andra konkurrensmedel eftersom kunden själv måste välja att medverka i eventet.  
1.3  Problematisering 
I början av vår studie möttes vi av flera olika annonser i dagstidningarna, där företag bjöd in till en 
aktivitet i butiken som de kallar för event. Ett av dessa företag är Åhléns, vars annons publicerats i 
tidningen Metro den 4 april 2012, där kunderna skulle få träffa bland annat L’Oréal Paris 
hudvårdsexperter och få gratis skönhetsrådgivning. Rubriken lyder: ”Veckans skönhetsevent”. 
Annonserna vi fann förde in oss på ämnet event. I och med detta ledde tankarna in oss på 
marknadsföring och vi frågade oss själva hur den kommer att utvecklas i framtiden. Finns det nya 
behov hos kunderna som leder till att företag måste tänka annorlunda vid marknadsföring och i 
sådana fall vilka är dessa och hur kan företag möta dem? 
Handelns utvecklingsråd (2010) har i en rapport identifierat sju megatrender, där upplevelser är en 
av dem.  I rapporten framhävs problem kring tidigare forskning om upplevelser. Problemet ligger i 
att tidigare forskning inom upplevelser handlar om helhetsupplevelsen och påverkan på kunden 
med mjuka värden. Mycket av forskningen har materialiserat upplevelsen i form av atmosfärens 
effekter, inredning och design när begreppet upplevelse i butik behandlas. De skriver också om hur 
detta idag tas upp i nästan all handels-, marknadsförings- och organisationsinriktad litteratur och 
även ett flertal bloggar, artiklar och rapporter om handel. I rapporten yttrar de även att det fysiska 
rummet, tillsammans med alla de olika faktorerna som hör dit, får en effekt på kunderna och även 
personalen inom den egna organisationen, vilket de konstaterar vara relativt välkänt. I samband 
med detta menar Handelns utvecklingsråd (2010) att:” Trots detta råder det en brist på empirisk 
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forskning som adresserar den fysiska omgivningen och alla dess komponenters betydelse.” 
(Handelns utvecklingsråd 2010:68) Citatet visar på att butiken inte studerats tillsammans med alla 
dess faktorer tillsammans som kan bilda en upplevelse. 
I tidigare forskning kring event finns det flera ämnesområden som tas upp i samband med detta 
begrepp, men som nämnt ovan, med en större fokus på de mjuka värdena. Det finns artiklar om 
event ur konsumentens synvinkel att konsumenten attraheras till nöjen som passar in på deras 
livsstil (Close, Angeline G., Krishen, Anjala S. & LaTour, Michael S, 2009). Det finns även 
forskning om huruvida event kan användas som ett marknadsföringsverktyg för att öka lojaliteten 
och skapa relationer till sina kunder (Taranto, 1998). Event har också undersökts ur ett 
butiksperspektiv sett från kundens synvinkel, där det redogörs för hur event kan påverka det 
upplevda shoppingvärdet (Beverland, Micheal Oppewal, Harmen & Sands, Sean, 2008). Event 
tillsammans med turism är också ett utforskat ämne. Dessa artiklar handlar främst om event 
tillsammans med strategi, effektivitet och imagepåverkan (Luppold & Rück 2011, Jolliffe & Baum 
2004, Boo, Soyoung , Kim, Miyoung  & Jones, David, 2009).  
Event marketing som fenomen har till viss del undersökts tidigare. Effektivitet tillsammans med 
event marketing är en av de undersökta faktorerna (Martensen, Anne, Grønholdt, Lars, Bendtsen, 
Lars & Juul Jensen, Martin, 2007, Navickas & Malakauskaitė, 2007).  Det har även undersökts 
tillsammans med dess påverkan av kundflöden och image (Drengner, Jan, Gaus, Hansjoberg & 
Jahn Steffen, 2008 ), konsumentens motivation att delta i event marketing aktiviteter (Wohlfeil & 
Whelan, 2006) samt event marketing ur ett strategiskt 
perspektiv (Cunningham, Peggy, Reeder, Carolyn & 
Taylor, Shirley 1993).  
Ur denna genomgång tycker vi oss funnit en lucka i 
tidigare forskning. Detta visas i en egen illustration i 
figur 1, tomrummet vi identifierat är mellan butik, event 
och konkurrens. När vi pratar om konkurrens menar vi 
sättet att skapa varaktiga konkurrensfördelar som 
handlar om att ett företags förmågor måste vara överlägsna 
konkurrenterna (Aaker & McLoughlin 2007:8). Vi anser inte att det undersökts tillräckligt om 
butiken ur ett företagsperspektiv kan engagera kunden i butik och på så sätt skapa varaktiga 
konkurrensfördelar, för att sedan se om event marketing kan vara ett sätt att engagera kunderna. Vi 
vill undersöka butiken sett som ett upplevelserum, och inte endast ett rum med påverkbara attribut i 
Figur 1 Kunskapsluckan 
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som HUI (2010) anser redan har gjorts. Det handlar inte längre endast om rätt ljussättning eller 
musik för att tillfredsställa kunden. Butiken kommer i denna uppsats ses mer som en plats för event 
och inte endast som en plats för försäljning. Vi kommer därför att bidra med att se om event i butik 
kan skapa varaktiga konkurrensfördelar genom att engagera kunden i butik och skapa 
kundrelationer. 
1.4 Syfte  
Syftet är att ur ett företagsperspektiv beskriva och analysera om butiken som ett upplevelserum kan 
skapa varaktiga konkurrensfördelar genom event samt kundrelationer. 
1.5 Frågeställningar 
Vårt syfte kommer att mynna i följande frågeställningar:  
 Hur kan event tillsammans med kundrelationer uppfylla kriterierna för en varaktig 
konkurrensfördel? 
 Hur bör butiker arbeta med att engagera kunden i upplevelser? och hur kan butiken fungera 
som en plats för upplevelser vid anordanade av event? 
1.6  Disposition  
EN BAKGRUND TILL EVENT  
Här har vi behandlat vår utgångspunkt som legat till grund i valet av vårt uppsatsämne. Även syfte 
och frågeställning har presenterats. 
 
 
 
   METOD 
Metoden beskriver vårt tillvägagångssätt i insamlingen av det teoretiska och empiriska materialet. 
Vi presenterar den kvalitativa intervjumetoden samt förfarandet av observation. Avsnittet kommer 
även att bestå av diskussion kring studiens tillförlitlighet. 
 
 
           TEORETISK REFERENSRAM 
Innehållet här består av tidigare forskning kring varaktiga konkurrensmedel och kriterier för att 
uppnå dessa. Efter detta följer en redogörelse för vad event som konkurrensmedel innebär samt 
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relationer och därmed kundklubbar. I den sista teoretiska delen kommer upplevelser och deras 
innebörd samt i vilken grad de engagerar människor tas upp. För att avsluta med en beskrivning 
och jämförelse kring butikens olika roller. 
 
 
  ANALYS 
Här följer en utredning av vårt empiriska material som ställs mot vår teoretiska referensram. Syftet 
med avsnittet är att se hur väl verklighet förankras i teori samt bidra till ökad kunskap om event 
som konkurrensmedel. Avsnittet består av två delar där varje del är tänkt att besvara en 
frågeställning som kommer att besvaras i slutet av kapitlet. 
 
 
 
AVSLUTANDE DISKUSSION  
I detta sista kapitel kommer våra slutsatser lyftas igen för att besvara syftet och bidra till att fylla 
kunskapsluckan. Det kommer även beskrivas hur väl vår teoretiska referensram har kunnat 
tillämpas samt vad vi utifrån våra resultat av vår studie har för förslag för vidare forskning. 
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2. Metod 
I detta kapitel kommer vi att redogöra och argumentera för våra vägval vid insamling av teori och 
empiri och även hur vi arbetat med detta. Först kommer vår utgångspunkt för arbetet och dess 
upplägg att klargöras. Därefter kommer vi att diskutera vår metod och dess urval samt även en kort 
beskrivning av de utvalda studieobjekten. Slutligen diskuteras arbetets tillförlitlighet. 
2.1 Vårt vägval och upplägg  
Bakgrunden till valet av vårt uppsatsämne är att vi vid ett flertal tillfällen stött på annonser från 
Åhléns om event i deras butik. Vi ville då problematisera detta och se om vi kunde bidra med något 
nytt inom detta fält. Vid en överblick av tidigare forskning fann vi att metodiken forskare använt 
sig av för att undersöka detta fält till största del bestod av kvantitativa studier, som utgår ifrån ett 
kundperspektiv (Wohlfeil & Whelan. 2006, Dregner et al., 2008, Martensen et al., 2007, Boo et al., 
2009, Luppold & Rück 2011, Jolliffe & Baum, 2004, Taranto, 1998, Close et al., 2009). Vi ville 
istället se detta fält ur ett företagsperspektiv och därmed fann vi kvalitativa studier lämpliga, då vi 
fick en möjlighet att gå in i djupet på företagets perspektiv. 
För att uppnå vårt syfte, som är att ur ett företagsperspektiv beskriva och analysera om butiken som 
ett upplevelserum kan skapa varaktiga konkurrensfördelar genom event samt kundrelationer, har vi 
valt ett tillvägagångssätt som kan liknas vid en explorativ ansats. Detta valde vi på grund av att det 
primära för oss var att få tillgång till så mycket information som möjligt kring event. Vi ville även 
få nya insikter om detta fält och generera idéer och hypoteser för framtida forskning, vilket den 
explorativa ansatsen går ut på. (Ruane 2005:22, Robson 2002:59) 
Det empiriska materialet som samlats in är tänkt att frambringa hur butiker ser på event i butik som 
ett konkurrensmedel och även hur butiken kan fungera som en plats att utföra detta på. Vi har även 
valt att komplettera våra intervjuer med eventföretag samt en professor i medie- och 
kommunikationsvetenskap för att skapa en bredd i vårt empiriska material samt få ökad kunskap 
genom expertuttalanden. Materialet är även till för att spegla hur event i butik fungerar i praktiken. 
Det insamlade materialet kommer sedan att analyseras utifrån den teoretiska referensramen som är 
upplagd efter arbetets syfte och frågeställningar. Utifrån analysen har vi sedan som avsikt att väcka 
nya insikter inom fältet och bidra med förslag för framtida forskning. 
2.2 Den litterära kartläggningen  
För att skapa en förståelse och få ökad kunskap kring vårt fält har vi genomfört en omfattande 
litteratursökning. Den teoretiska referensramen har också kommit att fungera som en stomme 
genom hela arbetet, samt som underlag för förfarande av det empiriska materialet. Teorin har 
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använts för att införskaffa oss tillräcklig kunskap för att kunna genomföra studien. Därför har våra 
intervjuguider baserat sig på den teoretiska referensramen.  
Till en början var vår litteratursökning endast kring event, men på grund av att vi senare valde att 
se event ur olika synvinklar breddades litteratursökningen till att inkludera konkurrens och 
upplevelser tillsammans med upplevelserummet och event. Vi har valt att använda oss både av 
böcker och vetenskapliga artiklar. Vid båda fallen har vi granskat referenslistorna för att hitta fler 
källor och har då därför som Bryman (2002:115,117) menar, valt att utgå ifrån källor som leder till 
nya källor. I och med detta fann vi vid slutet av vår sökning att flera källor började återkomma 
vilket vi anser tyder på att de är trovärdiga källor.  
Sökmotorerna som vi använde oss av för att leta litteratur har varit Summon, Lovisa, Google 
Schoolar och EconLi, där vi initierade vår sökning på sökorden event marketing, event i butik och 
evenemang för att undersöka inom vilka branscher det har studerats, ur vilka perspektiv och i vilka 
syften. När vi skapat en kännedom för hur event marketing begreppet behandlats inom forskning 
reviderades sökningsorden till event som konkurrensmedel, relationsbyggande och upplevelser 
samt de engelska motsvarigheterna till dessa ord. Avsikten var att försöka hitta ett samband mellan 
dessa ord och event marketing och därigenom hitta brister som vi kunde fördjupa kunskapen inom.  
Vi är medvetna om att vår litteratursökning inte kan anses som fullständig då det finns omfattande 
forskning om konkurrens, upplevelser och event. Dock har vi valt ut det som vi anser vara mest 
relevant för vår studie och kan bringa tyngd till våra diskussioner i analysen. Vi vill också lyfta 
fram att majoriteten av våra referenser är hämtade utanför Sveriges gränser. Detta kan medföra 
både för- och nackdelar. Fördelen är att vi genom att välja denna typ av material fick en större 
bredd och djup och fick se event ur andra perspektiv. Risken med att endast använda svensk 
forskning kunde lett till att det blivit ett för tunt underlag att dra slutsatser ifrån. Vi är även 
medvetna om att andra länder har andra förutsättningar när det handlar om till exempel 
marknadsstruktur och lagar.  
2.3 Den empiriska undersökningen – kvalitativ metod 
Den explorativa forskningen brukar ofta leda till kvalitativa data och det är tillvägagångssättet som 
har kommit naturligt för vår undersökning (Ruane 2005:22). Detta var en konsekvens av att vi var 
intresserade av åsikterna hos professorer, eventföretag, centrumledare och butikschefer som vi valt 
att intervjua. Intervjufrågorna har grundat sig i vår teoretiska referensram, där intervjumallen 
byggts upp med utgångspunkt i det angivna teoretiska temat. Observationerna har fungerat som 
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praktiska exempel på hur event fungerar från butikens perspektiv samt hur kunder beter sig under 
event.  
Med material och detaljerad information från alla fyra parter som bas, vill vi ta fram empiri som 
hjälper oss att beskriva och analysera event ur ett företagsperspektiv. Genom kvalitativ metod blir 
detta möjligt eftersom man låter teorin i undersökningen bli betraktad som något som uppkommer 
ur data (Bryman 2002:254). 
Det finns ingen standardmetod bland kvalitativa forskare utan flera olika metoder. Några av dessa 
är intervju, observation, analys av text eller dokument och bruk av visuella medier. (Ryen 2004:14–
15) Vi har valt att använda oss av två av dessa, nämligen intervju och observation. Den kvalitativa 
intervjun är också den mest använda metoden vid kvalitativa studier. Det är också vanligt att 
intervjun används i flera discipliner och oftast tillsammans med observationen, vilket vi har valt att 
göra. (Ryen 2004:29) Det har vi gjort dels för att få reda på intervjupersonernas åsikter men också 
för att se hur det fungerar i verkligheten för att få ett kritiskt förhållningssätt till deras uttalanden. 
Det kvalitativa tillvägagångssättet är dock det som vi ansåg lämpligt utifrån vårt syfte. De 
kvalitativa intervjuerna och observationerna kommer nu att presenteras i de två nästkommande 
avsnitten i kapitlet. 
2.4 Intervjuer 
Till följd av vårt syfte, som är inriktat på ett företagsperspektiv, såg vi det därför skäligt att 
använda kvalitativa intervjuer för att besvara frågeställningarna. I undersökningen har vi ägnat oss 
åt semi-strukturerade intervjuer. Detta innebär att vi har haft en lista över teman som vi är 
intresserade av och preliminära frågor som är av relevans för vår undersökning för att få så mycket 
användbart material som möjligt (se bilaga 1-4). Vi ville också ha möjligheten att kunna vara 
flexibla under intervjun. Fördelen vi såg var också att intervjupersonen fick en stor frihet att 
utforma svaren på sitt eget sätt, och därmed kunna förmedla intervjupersonens egna uppfattningar 
och synsätt (Bryman 2002:301). Det är möjligheten att nå djupt i den enskilda intervjun som är 
intervjuns styrka i kvalitativa studier (Ryen 2004:77). 
I majoriteten av fallen har vi använt oss av personliga intervjuer, men i två av fallen såg det 
annorlunda ut. Vi valde vid en intervju att ha en telefonintervju och vid den andra var utgångsfallet 
en e-post intervju som sedan kompletterades med en kortare telefonintervju. Detta gjorde vi på 
grund av att det inte fanns möjlighet till personligt möte, vilket hade varit att föredra. Icke 
personliga intervjuer ger både för- och nackdelar. Den främsta fördelen är att man vid 
telefonintervjuer inte påverkas i samma grad av respondenten som till exempel av kön, utseende 
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och ålder. Det är dock också en nackdel att inte se personen då man går miste om ansiktsuttrycken 
som annars kan avslöja osäkerhet när de får en fråga. Respondenten kan också vara mindre 
engagerad och svarar mer med ”vet ej”. (Bryman, 2011:209–210)  
E-post intervju ger i princip samma problem som en telefonintervju, där intervjuaren missar 
respondentens ansiktsuttryck. Här är det dock också frågan om förmåga för intervjuaren att 
uttrycka sig i skrift. Det kan även vara svårt att få respondenten att svara på alla frågor och skapa 
tillit. Fördelar med e-postintervjun är att den är tidsbesparande och respondenten får tid att 
reflektera över oväntade frågor. (Ryen, 2004:197–199) Vi har dock inte upplevt några av dessa två 
typer av intervjuers nackdelar, utan har fått ut ett önskvärt resultat från båda intervjuerna. Att 
komplettera e-post intervjun med en telefonintervju, anser vi gjorde den ännu starkare, då vi fick 
tillfälle att reda ut vissa frågetecken från vår sida men även från respondentens sida. 
För att förbereda våra intervjupersoner och underlätta för dem, samt möjliggöra så att vi får mer 
informativa svar har vi i förhand skickat ut en preliminär intervjuguide. Vi ansåg att det var 
lämpligt då respondenten fått tid att förbereda sig. En annan fördel med detta tillvägagångssätt kan 
vara att man kunde reda ut eventuella frågetecken redan innan intervjutillfället eller i början av 
intervjun. Det negativa med en preliminär intervjuguide är dock att svaren blir mindre spontana, 
men samtidigt ville vi ha utförliga svar och ansåg att förberedelse för respondenterna då var 
nödvändigt. När vi skickade ut den preliminära intervjuguiden erbjöd vi även alla våra 
respondenter anonymitet i vår uppsats, men vi fick av samtliga tillåtelse att benämna dem med 
namn. Dock har vi valt att i analysen endast benämna dem med deras titel, inte deras namn, för att 
tydliggöra skillnaden mellan dem och vem som har vilket yrke.  
Under våra intervjuer har vi valt att ha en person som intervjuar och två stycken som antecknar. 
Detta för att inbringa en tydlighet och för att minska förvirring så alla inte pratade samtidigt. 
Intervjuerna spelades också in, med respondenternas tillåtelse, för att vara säkra på att vi inte 
missade någonting. Vi antecknade också våra reflektioner och associationer, som Ryen (2004:69) 
menar att man bör göra och efter varje intervju utfördes transkriberingen. 
2.4.1 Urval av intervjupersoner 
I urvalet av intervjupersoner har vi utgått ifrån ett icke-sannolikhetsurval. Detta innebär att vi har 
handplockat våra intervjupersoner och inte låtit slumpen avgöra vem det blir som intervjuas. 
(Bryman 2002:312, 313, 114). Men detta behöver inte nödvändigtvis vara fel eftersom avsikten 
med kvalitativa intervjuer vanligtvis inte är att få fram statistisk generaliserbar kunskap, såsom vid 
kvantitativa studier (Ryen, 2004:77). Med detta i åtanke ansåg vi att det inte fanns skäl att göra 
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slumpmässiga urval. Vi har också vid ett tillfälle använt oss av ett snöbollsurval då vi fick tips från 
en av våra respondenter att ta kontakt med centrumledaren för Söderpunkten som vi sedan valde att 
göra. Detta är vad ett snöbollsurval innebär ett en respondent kan leda vidare till en annan 
(Bryman, 2011:196). 
Det som har varit viktigt för oss i vårt val av både intervjupersoner och observationsobjekt är att få 
en bredd. Med detta menar vi att fånga in flera olika synvinklar på fältet. Därför gjordes det 
medvetna valet att intervjua ledande personal från butikerna Åhléns och Make Up Store, 
centrumledare för Söderpunkten samt en forskare inom medie- och kommunikationsvetenskap och 
ett eventföretag för att fånga in detta. Ryen (2004:80) menar att det i urval är viktigt att söka sig till 
informanter som anses vara mest informationsrika och relevanta. Utifrån undersökningens syfte har 
vi därför valt att studera företag inom detaljhandeln, som vi har uppfattat är bekanta med event 
marketing och använder sig av event i butik. Butikerna som har varit objekt för vår studie är 
Åhléns, Make Up Store, Mango och Coop Forum.  
2.4.2 Butiker 
Intervjupersonerna från Åhléns har varit varuhuschefer och från Make Up Store en butikschef. De 
är relevanta eftersom det är främst dessa som har ansvar för eventet och därmed kan de bäst 
representera de enskilda butikerna. I intervjun med en utav varuhuscheferna från Åhléns fick vi 
också tips om att intervjua centrumledaren för gallerian Söderpunkten, som arrangerar event 
tillsammans med alla butiker i gallerian och därför skulle respondenten då kunna svara på frågor 
om event mer generellt.  
Åhléns är ett varuhus som erbjuder ett utbud inom mode, skönhet, underhållning och heminredning. 
Deras affärsidé är: En unik mix av moderiktiga och prisvärda produkter och lösningar tillgängliga 
för de många kvinnorna. De har för tillfället 106 varuhus och butiker inom Norden. Företaget 
arbetar efter värderingarna mod, ansvar, resultat och samarbete (www.ahlens.se). Från Åhléns 
intervjuades tre varuhuschefer. Dessa var Runar Granlöf från Söderpunkten, Snezana Firulovic från 
Kullagatan och Hans Molin från Lund. 
Make Up Store är det ledande varumärket inom kosmetik i Sverige. De säger på sin hemsida att de 
strävar efter att erbjuda den totala shoppingupplevelsen med vackert inpackade produkter och 
service i toppkvalité. De har för tillfället 130 butiker i 20 länder och öppnar 2-4 nya butiker varje 
månad. De beskriver sig själva som unga, kreativa och dynamiska och de strävar efter att utveckla 
innovativa produkter och lansera nya trender (www.makeupstore.se). Intervjupersonen från Make 
Up Store var butikschefen Sussanna Henningsson.  
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2.4.3 Galleria 
Söderpunkten är en galleria som är belägen i Helsingborgs city. Gallerian har i dagsläget 17 butiker 
med en blandning av butiker med allt från de största kedjorna i Sverige till mindre lokala aktörer. 
Deras affärsidé är att erbjuda närhet, vänligare och gemytligare shopping för kunden. 
(www.soderpunkten.se) Intervjupersonen från Söderpunkten var Centrumledaren Stefan Hansson. 
2.4.4 Professor 
För att få en annorlunda infallsvinkel har vi även haft en intervju med en professor i medie- och 
kommunikationsvetenskap. Detta har gett oss möjligheten att mer kritiskt kunna bedöma 
informationen som vi har fått av intervjuerna från Åhléns och Make Up Store. Intervjun med 
professorn har varit till för att ge oss ökad kunskap om event sett ur professorns perspektiv.   
Gunilla Jarlbro som är professor i medie- och kommunikationsvetenskap vid Lunds Universitet 
valdes som intervjuperson. Vi ansåg att hon kunde bidra med relevant information om hur 
marknadsföringskommunikationen har ändrats och varför. Dagarna innan vi hade intervjun med 
henne var hon aktuell i Metro med några kommentarer i artikeln ”Kändisar lockar reklamtrötta 
ungdomar” (publicerad 2012-04-03). 
2.4.5 Eventföretag 
För att få ökad kunskap om event som fenomen i praktiken har intervju med ett företag som arbetar 
med planering, organisering och utvärdering av event varit ett stöd i vårt arbete och ett komplement 
till vår övriga empiri. Det företag vi har valt är Retail House där vi haft en intervju med Lisbeth 
Erstrand som arbetar som Account Director på företaget. 
Retail House har varit verksamma sedan 1999. De bedriver sin verksamhet i Stockholm och Oslo 
och har ungefär 50 anställda. Deras utgångspunkt är att arbeta långsiktigt och de ser reklam som en 
enkel väg och kommunikation som en dialog. De erbjuder därför företag lösningar genom 
bemannade aktiviteter. De anser också att kommunikationen har ett övergripande syfte som är att 
skapa resultat. (www.retailhouse.se) 
2.4.6 Kritik mot den kvalitativa intervjun 
Kritiken som har riktats mot den kvalitativa intervjun är att den är subjektiv, snedvriden, bygger på 
ledande frågor, olika läsare finner olika innebörder, den är personberoende, explorativ, inte 
generaliserbar och den förlitar sig på subjektiva intryck. (Ryen 2004:93) Det positiva med denna 
kritik är att den visar att verkligheten är komplex och en förenkling av denna är svår att lyckas 
med. Vår inställning till denna kritik är att ha den i åtanke vid intervjuer och även observationer för 
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att minska våra egna subjektiva åsikter men att samtidigt uppmuntra till intervjupersonernas 
subjektiva åsikter eftersom ändamålet är att få in deras synvinkel. 
Ytterligare kritik som har påträffats är att intervjun i sig må vara subjektiv och därmed tendera att 
vara riskfylld som grund för en undersökning, särskilt som man i efterhand kan känna att man 
väldigt lätt dras med i intervjupersonens resonemang (Ryen 2004: 93). Vi har minimerat risken för 
detta genom att vara tre personer på plats vid varje intervju och därmed få allas synvinkel på 
intervjun för att försöka minska på intervjuarens subjektivitet. Detta är jätteviktigt och i 
genomgång av intervjun i efterhand så har vi försökt att ifrågasätta vissa påståenden som 
intervjupersonerna haft.  
2.5 Observation  
Intervjuer kan med fördel kompletteras med observationer eftersom man kan se skillnaden av vad 
människor säger att de gör och vad de faktisk gör (Arvastson & Ehn 2009:24).  Vi har därför valt 
att komplettera våra intervjuer med observationer för att få en större insikt i hur ett event i butik 
kan se ut. Målet med observationerna var att se hur ett event fungerar i praktiken och hur det 
stämmer överens med det som sagts på intervjuerna. 
Vi har observerat fyra olika event i butik och ett av dessa är Åhléns City i Malmö i samarbete med 
Make Up Store som hade en produktlansering tillsammans med Maria Montazami, som varit 
aktuell i TV3 med ”Svenska Hollywoodfruar”. De övriga observationerna var Shopping Night på 
Mango i samarbete med CHIC på Väla i Helsingborg, produktlansering av mascara från L’Oréal i 
Åhléns City i Malmö samt en medlemskväll på Coop Forum i Lund. 
I observationerna har vi utgått ifrån en dold roll. En dold eller hemlig roll innebär att de som 
observeras inte vet att man är forskare (Bryman 2011:380). Tack vare vår dolda roll hade vi inga 
problem med tillträden till de platser vi valt att undersöka (Bryman, 2011:380). Andra fördelar med 
en dold roll är att vi inte behövde få tillåtelse för att gå in organisationerna eller förklara varför vi 
studerade platsen och händelsen. Dessutom minskar risken att de personer som observeras anpassar 
sitt beteende utifrån vår närvaro (Bryman 2011:382). Detta var vår tanke när vi utförde våra 
observationer. Vi ville smälta in och uppfattas som vilken kund som helst. Nackdelen med den 
dolda rollen är att man kan gå miste om viktig information eftersom det kan vara svårt och i vissa 
fall omöjligt att föra anteckningar, om människor i omgivningen inte får veta att man är forskare 
(Bryman 2011:382). För att undvika detta togs bilder för att förbättra dokumentationen (se bilaga 
5). Alla observationer skrevs också ned i ett dokument precis efter eventet, där alla tre i gruppen 
gjorde sina egna dokument som sedan jämförts. En annan utmaning med observationer är att det 
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samtidigt kan bli svårt att använda andra tekniker, såsom inspelningar, bilder mm, för 
datainsamling (Bryman, 2011:382). I vårt fall var inte inspelningar och bilder något problem, 
eftersom kunderna på Make Up Stores event tillsammans med Åhléns också spelade in och tog 
bilder. 
En annan nackdel är att observationen lätt kan bli subjektiv, eftersom människor ofta har ganska 
bestämda föreställningar om hur världen är konstruerad och vad man kommer att möta redan innan 
det sker. Trots att ambitionen med observationen är att undersöka ett händelseförlopp utan att själv 
påverka det så kan forskare projicera sina egna åsikter på materialet som analyseras (Högdahl, se 
Arvastson & Ehn 2009:104). Detta är något vi haft i åtanke under alla våra observationer och har 
utgått ifrån att vara så neutrala som möjligt. 
2.5.1 Urval av observationsobjekt 
Mango och Coop Forum har verkat som observationsobjekt då de har anordnat event i butik. 
Mango var intressant att observera eftersom butiken hade samarbete med Make Up Store under 
eventet, där kunderna kunde bli sminkade utan kostnad. Vi var även intresserade av att se hur ett 
event i en livsmedelsaffär gick till och bedöma eventets genomslag jämfört med de andra butikerna 
som vi hade observerat. Butikerna som varit objekt för studien ligger belägna i Helsingborg, Lund 
och Malmö. Nedan följer en kort presentation av butikerna. Åhléns har också verkat som 
observationsobjekt men presenterades i föregående avsnitt. 
Mango är ett internationellt känt företag som designar, tillverkar och säljer kläder till både män och 
kvinnor. I dagsläget har de 2060 butiker i 140 länder. Mangos koncept är baserat på en 
sammanslutning mellan en kvalitets produkt med originell design samt ett sammanhängande och 
enhetligt varumärke. (www.mango.com) 
Coop Forum är en stormarknad med ett brett sortiment med fokus på livsmedel.  
De erbjuder marknadens bredaste utbud av miljömärkta och ekologiska alternativ.  
Butikerna säljer även köksredskap, elektronik, leksaker, m.m. Coop Forum erbjuder sina 
medlemmar återbäring på alla inköp och förmånliga erbjudande varje vecka. (www.coop.se) 
2.6 Tillförlitlighet i det empiriska materialet 
För att skapa tillförlitlighet i materialet som samlas in bör dess reliabilitet och validitet ses över. 
Detta innebär att komma fram till en fullständig bild av den sociala verkligheten. Vid kvalitativa 
studier kan det dock finnas flera olika beskrivningar av den sociala verkligheten och dessa behöver 
därför testas mot andra kriterier. När det finns olika beskrivningar kring ett fenomen är det istället 
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viktigt att testa trovärdigheten i materialet, och undersöka om beskrivningen är godtagbar för andra 
människor. För att skapa trovärdighet i materialet har vi använt oss av flera undersökningsmetoder 
som också kallas för triangulering, då vi har gjort både intervjuer och observationer. Vi har också 
utgått från de riktlinjer som satts upp både för intervjuer och också observationer. (Bryman 
2011:354–55)  
Överförbarheten i materialet är också något som behövs ses över och beror på hur man lyckas göra 
täta beskrivningar. Täta beskrivningar utgör en fyllig bas för andra att använda och ger möjlighet 
att testa hur pass överförbara resultaten är i en annan miljö. (Bryman, 2011:355) Med detta finns 
naturligtvis svårigheter då våra observationer är unika och bundna i tid och rum. Det har förts 
noggranna anteckningar både under och efter varje observationstillfälle som ger täta beskrivningar 
av det vi observerat. Liknande observationer bör därför kunna uppnå ett likartat resultat. Våra 
intervjuer har en tydlig mall som också kan användas för att skapa ett liknande resultat. Men det 
kräver intervjupersoner som är verksamma inom samma bransch och med samma befattning som vi 
använt oss av. 
Vid användande av kvalitativa studier kan det också vara svårt att behålla sin objektivitet och inte 
låta sig påverkas av intervjupersonens värderingar, som i sin tur kan påverka resultatet (Bryman 
2011:355). Vi har under vår arbetsprocess varit medvetna om risken att bli subjektiva och har 
därför haft detta i åtanke vid varje intervjutillfälle. Detta är också en orsak till varför vi valt att 
utföra observationer. Dessa har verkat som ett komplement och visar på vad människor gör och 
inte det som de påstår att de gör.  
Det är även viktigt att se på materialets autenticitet, som innebär att ge en rättvis bild av 
ståndpunkter och uppfattningar som funnits hos intervjupersonerna och observationsobjekten 
(Bryman, 2011:357). Detta kan vara svårt att uppnå då det enkelt kan ske missförstånd. Vi har 
under våra intervjuer ofta ställt följdfrågor för att säkerhetsställa att sådana missförstånd inte 
uppstår. Därför anser vi att vi i vår analys har gett en rättvis bild av våra intervjupersoners 
berättelser. 
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3. Den teoretiska referensramen  
I detta kapitel kommer arbetets teoretiska referensram att behandlas. Inledningsvis kommer 
kriterier för att skapa en varaktig konkurrensfördel att presenteras. Därefter följer en teoretisk 
förklaring av eventets karaktäristiska drag som orsak till att det har potential att fungera som 
konkurrensmedel tas upp. Efter detta följer teori om relationsmarknadsföring, Relationsskapande 
Event Marketing och kundklubbars betydelse för att underhålla relationerna. För att avsluta med 
teori kring upplevelsens betydelse samt butikens traditionella roll att generera vinst jämfört med 
butiken som upplevelserum. I detta kommer även Action Marketing och Trafikskapande Event 
Marketing att kopplas ihop med butikens olika roller och se hur dessa hör samman. Detta för att 
koppla samman hela teoriavsnittet med event för att skapa en röd tråd. 
3.1 Att skapa varaktiga konkurrensfördelar 
Nedan kommer kriterier för att skapa en varaktig konkurrensfördel samt en förklaring av eventets 
karaktäristiska drag som orsak till att det har potential att fungera som konkurrensmedel. 
Kriterierna kommer att ligga till grund för vad som krävs för en varaktig konkurrensfördel för att 
sedan beskriva vilka delar av ett event som går att beskriva som konkurrensfördelar. Event kommer 
sedan att testas som en varaktig konkurrensfördel i analysen. 
3.1.1 Kriterier för att skapa en varaktig konkurrensfördel 
Företagets förmåga att utveckla och bevara konkurrensfördelar är till stor del beroende av vilka 
förmågor ett företag disponerar och även hur dessa förmågor sedan används (Grant 2010:253, Ross 
et al 2004:152–153).  Ett företags förmågor inkluderar alla av företagets finansiella, fysiska, 
mänskliga, och organisatoriska tillgångar för att utveckla, producera och leverara sina varor eller 
tjänster till sina kunder. Finansiella resurser innefattar bland annat vinst och skuld. De fysiska 
resurserna är kontor, tillverkningsenheter och maskiner. De mänskliga resurserna inkluderar 
erfarenhet, kunskap och benägenhet till risktagande. Organisatoriska resurser handlar istället om 
företgates historia, relationer och pålitlighet (Barney 1993:50). För att skapa varaktiga 
konkurrensfördelar genom sina förmågor måste de dock vara överlägsna konkurrenterna (Aaker & 
McLoughlin 2007:8). Detta är på grund av att trots att ett företag utvecklat sina konkurrensfördelar 
kan konkurrensen i branschen leda till att konkurrensfördelen så småningom försvinner (Grant 
2010:253, Ross et al 2004:152–153). De varaktiga konkurrensfördelarna skapas därför genom att 
företaget implementerar en värdeskapande strategi innan den implementerats av befintliga eller 
potentiella konkurrenter. De företag som implementerar den här typen av strategi har då potential 
att skapa en varaktig konkurrensfördel. (Grant 2010:136, Ross et al 2004:152)  
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Ett företags förmågor representerar också de mest hållbara resurserna inom ett företag då de 
vanligtvis är svåra för konkurrenterna att motverka och kopiera (Aaker & McLoughlin 2007:143).  
Men för att uppnå detta finns ett antal kriterier som företagets resurser måste uppnå. Kriterierna 
som ska vara uppfyllda för att en konkurrensfördel ska vara varaktig är att förmågan måste vara 
värdefull, sällsynt på marknaden och bland konkurrenterna, svår att imitera och det får inte finnas 
likvärdiga ersättningsresurser. (Grant 2010:136, Ross et al 2004:152) Grant (2010:136–138) och 
Barney & Hersterly (2008:78) förklarar kriterierna på följande vis i figur 2: 
 
 
   Figur 2 Egen konstruktion med inspiration från Grant (2010:136–138) och Barney & Hersterly (2008:78) 
 
Förmågor som är oberoende av tid och den teknologiska utvecklingen bedöms som värdefulla. En 
värdefull förmåga ska även fungera som en möjlighet att neutralisera omvärldshot (Grant 
2010:136, Barney & Hersterly, 2008:78). För att ta tillvara på värdefulla förmågor bör företaget 
uppmuntra kreativitet och på så sätt utnyttja flera marknadsalternativ och skapa nya möjligheter 
(Barney 1993:50–51). En förmåga som är vida tillgänglig i branschen kan vara nödvändig att ha för 
att konkurrera, men den kommer inte att vara tillräcklig för att skapa varaktiga konkurrensfördelar. 
Detta på grund av att andra företag också innehar den förmågan. Därför kan en sällsynt förmåga 
bidra till att skapa konkurrensfördelar då denna typ av förmåga endast kontrolleras av ett fåtal 
aktörer på marknaden (Grant 2010: 135, Barney & Hersterly, 2008:78). En sällsynt förmåga bildas 
även genom att använda en resurs på ett annorlunda sätt än vad konkurrenterna gör (Barney 
1993:52). Förmågor som är baserade på komplexa organisatoriska rutiner är svåra att kopiera för 
konkurrenter. Icke imiterbara förmågor är därför baserade på unika företagsfunktioner och även om 
vissa förmågor kan uppfattas som enkla är de ändå svåra att imitera eftersom de vanligtvis är 
kostnadskrävande (Grant 2010:137, Barney & Hersterly, 2008:78). För att ett företags förmåga ska 
generera i varaktiga konkurrensfördelar är det också viktigt att den är svår att byta ut. Icke 
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ersättningsbara förmågor är förmågor som alltså inte går att ersätta med substitut (Grant 2010:136–
138, Barney & Hersterly 2008:78). Denna traditionella logik föreslår alltså att när företag utnyttjar 
sina interna styrkor på rätt sätt genom att se över sina externa möjligheter och neutralisera externa 
hot, medan de undviker interna svagheter, är det mer troligt att de uppnår varaktiga 
konkurrensfördelar gentemot sina konkurrenter (Barney 1993:49). 
3.1.2 Event som konkurrensmedel 
Behrer och Larsson (1998) samt Luppold och Rück (2011) presenterar att den klassiska 
marknadsföringsmixen med pris, plats, produkt och påverkan har fått en urholkad effekt och anger 
det som en stor anledning till att event idag har fått ökad betydelse (Behrer & Larsson 1998:57, 
Luppold & Rück 2011:253). Behrer och Larsson (1998) menar att den traditionella 
marknadsföringen består av sociala, okontrollerade och utdragna processer där möten, budskap och 
upplevelser ingår på obestämd tid. Dessa möten, budskap och upplevelser skapar ett värde för 
kunden och utvecklar därmed en uppfattning om företaget. Evenemanget kontrollerar och 
koncentrerar sedan den sociala processen i tid och rum. På begränsad tid ges mötet, upplevelsen 
och budskapet ett rum och det förstärker uppfattningen av det värde företaget vill förmedla. (Behrer 
& Larsson 1998:140,141) Event Marketing verkar därmed som ett medium för företaget som har 
potential att nå mottagarens samtliga sinnen, vilket bidrar till att det får större genomslagskraft hos 
kunden. (Behrer & Larsson 1998:124)  
Grönkvist (2000) är dock av en annan åsikt och menar att Event Marketing har fått en ökad 
betydelse för företag på grund av tre faktorer. Den första faktorn är eventets möjlighet till att vara 
unikt eftersom det är bundet till en viss plats och en viss tid. Den andra faktorn är att event har 
professionaliserats allt mer och kommit att bli en självklar del i företagets marknadsföring. Den 
tredje faktorn som han presenterar är att eventet är relativt prisvärt i jämförelse med många 
marknadsföringsredskap. (Grönkvist 2000:5)  
Event går även att se som ett sätt att konkurrera för företget. Då resultatet av ett lyckat event kan 
innebära för företag att de har möjlighet att skilja sig från konkurrenter, skapa konkurrensfördelar 
och leda till att nöjda kunder sprider budskapet vidare. (Taranto 1998:1-2, Behrer & Larsson, 
1998:175) Användande av Event Marketing kan därför ses som en del i företagets 
konkurrensstrategi där det, förutom det som nämndes ovan, kan verka som differentiering av 
företagets erbjudande. Differentiering genom event sker genom att företaget erbjuder ett mervärde 
där kunden får ut mer för pengarna. Företaget lär även känna sin kund bättre genom ett intimt möte 
och kan därigenom svara bättre och snabbare på kundens behov (Breher & Larsson 1998:175).  
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För att Event Marketing som konkurrensverktyg ska bli framgångsrikt bör det grunda sig på sunda 
idéer som baserar sig i ett syfte med tydliga kommersiella mål. Event Marketing handlar därigenom 
om ett strategiskt verktyg för företaget att utnyttja (Grönkvist 2000:11).  För att Event Marketing 
ska kunna generera ytterligare resultat väljer Behrer och Larsson (1998) att utgå ifrån Paul 
Stanleys
1
 (1995) exempel på mål som en Event Marketing aktivitet bör kunna tillfredsställa. 
  
    Generera produktprövning och ökad försäljning 
    Skapa varumärkesimage och uppmärksamhet 
    Vara kostnadseffektiv 
 
Till detta har Behrer och Larsson (1998) adderat: 
    Bidra till relationen till de anställda 
    Öka kundlojalitet 
(Behrer & Larsson 1998:238)  
 
Denna sektion har redogjort för teoretikernas syn på kriterier som förekommer för att en 
konkurrensfördel ska vara varaktig samt eventets karaktäristiska drag som medför potential att 
skapa ett konkurrensmedel. Det som teoretikerna behandlar är främst event som upplevelseskapare 
och relationsskapare. I nästa del av kapitel kommer därför teorier kring relationsskapande 
tillsammans med kundklubbar att presenteras.  
3.2 Att skapa kundrelationer 
I detta avsnitt kommer relationsmarknadsföring tillsammans med relationskapande event att 
presenteras. Vidare kommer teorier om kundklubbar att presenteras som ett sätt att få utökad 
information om kunderna och därmed stärka relationen ytterligare.  
3.2.1 Relationsskapande 
I takt med att konkurrensen inom detaljhandeln ökar ständigt har butiker utvecklat metoder och 
tekniker för att möta konkurrensen. En konsekvens av den ökade konkurrensen är att kunderna har 
lärt sig att ta vara på möjligheterna som konkurrensen erbjuder och på det sättet välja de företag 
som har det bästa erbjudandet för tillfället. Detta har resulterat i att butiker har börjat skapa 
långsiktiga relationer med kunder, med syfte att nå högre grad av återbesök och lojalitet hos 
                                                 
1
 Paul Stanley är VD för en Event Marketing byrå i USA 
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kunderna. (Hernant & Boström 2010:238, Nordfält 2007:272) Idén bakom relationsskapande ligger 
i att det är rimligt att fokusera på de långsiktiga nyttorna som en fördjupad relation medför. Det 
främsta argumentet är att det är billigare att behålla befintliga kunder än att skaffa nya (Hernant & 
Boström 2010:238). Grönroos (2002) förklarar detta genom att säga att traditionella 
reklamkampanjer, som används för att skaffa nya kunder, är dyra och ineffektiva om de inte kan 
riktas mot kunder som det går att inleda en dialog med. Istället bör företaget stäva efter att skapa en 
dialog med kunder. Relationsmarknadsföring kan vara då ett sätt att skapa en dialog med kunden 
eftersom relationsmarknadsföring är inte enbart ett förbättrat sätt att kommunicera med kunderna 
utan ett sätt att underlätta, leda och sköta det dagliga samspelet med kunderna. Denna typ av 
marknadsföring hjälper att integrera samspel, interaktion och kommunikation med kunden. 
(Grönroos 2002:43, 53-54)  
 
Både Kotler och Armstrong (2003) och Gummesson (2002) framför att marknadsföringens mål 
alltid har varit att öka försäljningen och locka fler kunder, men att syftet med 
relationsmarknadsföring har kommit att bli att skapa långsiktiga relationer med befintliga kunder 
(Gummesson 2002:35, Kotler & Armstrong 2003:17). Relationsmarknadsföring definieras som ett 
komplement eller ett alternativ till massmarknadsföring där relationer, nätverk och interaktion sätts 
i centrum (Gummesson 2002:16). Skälet till att satsa på existerande kunder är att kunden alltmer 
ses som en del av företagets knappa resurser. Därigenom kommer långsiktiga och stabila relationer 
i centrum. Anskaffandet av nya kunder är ett förstadium i marknadsföringsprocessen, inte ett 
slutmål. Sedan när förstadiet passerats inträder den verkliga tunga insatsen i syfte att etablera en 
långsiktig och stabil affärsrelation (Gummesson 2002:50, Kotler & Armstrong 2003:17).  
 
Kundrelationer medför också flera fördelar för företaget, då dessa kunder blir mindre priskänsliga 
och talar gott om företget (Kotler & Armstrong 2003:19). Förutom detta blir butiken mer attraktiv i 
kundernas ögon eftersom butiken kan kommunicera direkt med kunden och därmed öka deras 
kunskap om butikens fördelar. Genom att rikta erbjudande till olika kunder genom 
relationsmarknadsföringen kan kunderna lockas till att besöka butiken oftare och köpa ur nya 
produktkategorier i butiken (Hernant & Boström 2010:239). Ytterliggare ett tillfälle att skapa en 
närmare relation till kunden är under genomförande av event. Getz (1997) , Taranto (1998) och 
Behrer och Larsson (1998) menar att event kan bidra till relationen till de anställda, agenturer och 
organisationer samt att förstärka företaget internt. (Getz 1997:16, Taranto 1998:1, Behrer & 
Larsson 1998:110,111) Dessa typer av event går därför att liknas med Relationsskapande Event 
Marketing. Eventen kan se olika ut men syftet förblir det samma, att stärka företagets relationer till 
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målgruppen. En relation innebär en etablerad kontakt mellan två parter som leder till ömsesidigt 
engagemang, eventet blir då en konkret plattform för relationsmarknadsföring. Eventet skapas för 
att aktivt engagera deltagarna och inbjuda till interaktion, där kunden ska medverka i evenemanget. 
Deltagarna väljer också att komma till eventet för eventet skull. En kritisk faktor för att det ska 
räknas som ett event är att samla målgruppen i tid och rum. (Behrer & Larsson 1998:110,111) 
3.2.2 Kundklubbar som en del i relationsskapande 
En växande marknadsstrategi för att behålla kunderna längre är enligt Gummesson (2002) 
kundklubbar. Kundklubbar används för att skaffa stamkunder och därmed bevara en fast och 
långsiktig kundrelation (Gummesson 2002:125). Kundklubbar ger även företaget en möjlighet att 
lära sig mer om sina kunder, ge incitament för dem att besöka butiken oftare, spendera mer pengar 
samt bli mer lojala till butiken. (Hernant & Boström 2010:238, McGoldrick 2002:128) Genom att 
belöna kunden för dess lojalitet kan företaget behålla kunden längre och därmed få en ökad 
kundandel.  Kunduppgifter kan samlas in när ett kort utfärdas för att bygga upp databas om varje 
kund. Kundklubbar för med ett viktig steg mot en direktinriktad marknadsföring eftersom den 
informationen som företaget får av varje kund kan användas senare för att nå ut bättre till kunderna 
och därmed individualisera kundkontakten. (Gummesson 2002:129, McGoldrick 2002:117–118) 
 
Gummesson (2002) konstaterar att de företag som har de bästa förutsättningarna för att behålla sina 
kunder är de som erbjuder varor och tjänster som tillfredsställer kundernas behov och önskemål. 
(Gummesson 2002:28). På motsvarande sätt anser Grönroos (2002) att det krävs att företaget har 
fullständig information om sina kunder för att kunna tillfredsställa deras behov och önskemål. 
Företaget bör därför bygga en databas med kundinformation eftersom utan en databas kan 
kundkontakterna inte bli fullständigt relationsinriktade. Följaktligen är en kunddatabas ett bra sätt 
att samla kunskap om kunderna. En kunddatabas gör det möjligt att kommunicera direkt med 
kunden och på det viset kunna rikta kampanjer till kunderna. Med hjälp av kunddatabasen kan 
företaget dela in kunderna i olika grupper utifrån inköpsvanor, intressen, livsstil, familjesituation 
etc., vilket underlättar för företaget att rikta kommunikationen till olika grupper eller individer. 
Dessutom är kunddatabas ett utmärkt stöd för biförsäljning och lansering av nya produkter. 
(Grönroos, 2002:43) 
 
En av fördelarna med att företaget implementerar en kundlubb är att den stärker kundlojaliteten. 
Detta eftersom kunden uppmanas att handla oftare med hjälp av bonus-eller poängsystem.  
Företaget kan därmed spara på reklammedia, då reklamen individualiseras på grund av att företaget 
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har detaljerad kunskap om inköpsmönstren. Dessutom kan företaget skräddarsy personliga 
erbjudanden som matchar kundens preferenser och livsstil. Nackdelar med kundklubbar är de flesta 
klubbar är enkla att kopiera samt att många av företagets kunder är också anslutna till 
konkurrenternas kundklubb. (McGoldrick 2002:120) När medlemskapet är lätt att imitera minskar 
också dess effekt i marknadsföringen. I dag erbjuder de flesta kundklubbar snarlika bonussystem 
som gör att kunden kan tycka att bonus inte är en tillräckligt stark anledning för bli medlem i 
klubben. (Gummesson 2002:127) Istället bör företaget särskilja sin klubb genom att belöna 
kunderna med hjälp av olika medlemsförmåner som exempelvis specialpriser, små presenter, 
rabattkuponger eller andra extra tjänster såsom inbjudningar till speciella evenemang. (McGoldrick 
2002:118) 
                                                                                                                                  
Kapitel ovan har behandlat motivet till att företag börjat söka nya sätt att behålla sina kunder längre 
som en konsekvens av en ökad konkurrens, varav relationsmarknadsföring har uppkommit. 
Relationsspakande Event har sedan redogjorts som ett ytterligare ett sätt att skapa en relation till 
sina kunder. Därefter har kundklubbar presenterats som en del i relationsskapande samt dess för- 
och nackdelar. I analysen kommer detta avsnitt att tillsammans med event testas som en varaktig 
konkurrensfördel, då för att se om syftet med att skapa en relation tillsammans med eventet kan 
göra det ännu mer konkurrenskraftigt. I nästa avsnitt kommer upplevelsen att behandlas för att 
sedan lyfta in upplevelsen i butiken och se på vad detta kan ha för konsekvenser. 
3.3 Att fånga kunden i tid och rum 
Avsnittet kommer att presentera teoretikernas syn på upplevelser samt vad de kan innebära. Efter 
detta kommer vi redogöra för upplevelsens olika sätt att engagera kunder att samt vad dessa 
innebär och även exempel på vad det kan vara för typ av upplevelse. Sedan kommer butikens roll 
tas upp ur två perspektiv för att jämföra dessa och senare i analysen se vad det kan få för 
konsekvenser. 
3.3.1 Upplevelsens betydelse 
Luppold och Rück (2011) anser att en stor bidragande del till att event uppkommit är kundernas 
efterfrågan på upplevelser. (Luppold & Rück 2011:253) Upplevelser är en viktig del i event och 
går att redogöra för på olika sätt. Löfgren (1999) beskriver upplevelser i form av att vi efterfrågar 
ett avbrott i de dagliga rutinerna och vill fly tristessen och unnar oss därför något extra. Det handlar 
framför allt om något nytt, annorlunda och spännande som ger upphov till nyfikenhet. (Löfgren 
1999 se Mossberg, 2003:22). Pine & Gilmore (1999) har även de gjort en beskrivning av 
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upplevelser. De hävdar att upplevelser handlar om att betala för att njuta av en rad minnesvärda 
händelser. Dessa presenterar företaget för kunden med avsikten att försöka engagera kunden på ett 
mer personligt sätt. (Pine & Gilmore 1999:2) De menar även att tidigare former av ekonomiska 
erbjudanden stått utanför konsumenten, till skillnad från upplevelser som är personligt inneboende. 
Det är något som uppstår inom personen och gör denne engagerad på ett fysiskt, intellektuellt, 
känslomässigt och på ett spirituellt plan. (Pine & Gilmore 1999:12) Även Mossberg (2003) bidrar 
med en förklaring av upplevelser. Hon beskriver dem som att det handlar om att njuta men också 
att ha roligt. Detta gör kunden mer engagerad och förstärker de emotionella värdena som är viktiga 
tillsammans med konsumtion.(Mossberg 2003:11)  
 
Upplevelsen går alltså att se ur flera synvinklar, 
men den kan också engagera kunden på olika sätt. 
Pine & Gilmore (1999) menar att upplevelsen går 
att dela upp i fyra sfärer. Dessa är underhållning, 
utbildning, eskapism och estetik. Underhållning är 
den äldsta formen av upplevelser och även den 
mest utvecklade och välbekanta.  Det handlar om 
upplevelser som absorberas passivt av mottagaren 
genom dennes sinnen. Exempel på underhållning 
är när mottagaren tar del av en konsert eller 
lyssnar på musik (Pine & Gilmore 1999:31). 
Sfären utbildning liknar underhållning i form av 
att mottagaren absorberar händelsen, men istället för 
att vara passiv så är mottagaren aktivt deltagande i 
denna typ av upplevelse. För att lyckas informera mottagaren och öka dennes kunskap, måste 
utbildande upplevelser aktivt engagera deltagarens sinne och kropp beroende på om det är 
intellektuell- eller fysiskutbildning. (Pine & Gilmore 1999:32). Eskapism skiljer sig dock från båda 
dessa, och innebär ett mer fördjupat deltagande från mottagarens sida. En deltagare av en eskapism 
upplevelse är helt och hållet försjunken i upplevelsen och är en aktivt involverad deltagare. Miljöer 
där mottagaren får en eskapism upplevelse är i nöjesparker och casinon. De menar alltså på att 
mottagaren på ett sätt bli en skådespelare som har möjlighet att påverka utkomsten av upplevelsen 
(Pine & Gilmore 1999:33) I estetiska upplevelser fördjupar sig individer i upplevelsen och miljöer 
men förblir passiv, tillskillnad från eskapistiska upplevelser, och lämnar i stort sett upplevelsen 
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oberörd. Exempel på denna typ av upplevelse är att besöka ett konstgalleri (Pine & Gilmore 1999: 
35).  
3.3.2 Butikens roll och upplevelserummet 
Hernant & Boström (2010) menar på att en av de mest betydelsefulla funktionerna för butiken är 
att den är lönsam. Detta är av stor vikt i fråga om butikens överlevnad och det är även en av de 
viktigaste faktorerna när det handlar om att bedöma om butiken är framgångsrik eller inte. 
Lönsamheten bedömer även butikens förutsättningar att lyckas på lång sikt. (Hernant & Boström 
2010:12) För att uppnå lönsamhet måste butiken lyckas med sin försäljning.  För att påverka detta 
är det därför viktigt att butiken är en del i att påverka kunden i dess köpbeslut. (Hernant & Boström 
2010:117) Detta menar Close et al (2009) att event kan vara en del i, då kunder attraheras av event 
och nöjen som passar i deras livsstil som kan leda till att de lockas till att köpa mer (Close et al. 
2009:284).  
 
Det finns flera olika typer av event med olika syften och det som passar bäst in på butiken som en 
plats för försäljning är Action Marketing. Denna typ av event utgår ifrån former av levande 
händelser som skapar liv och rörelse i eller i anslutning till försäljningsstället. Den bakomliggande 
tanken med Action Marketing är dock inte att samla målgruppen i tid och rum. Syftet är istället att 
påverka den förbipasserande målgruppen att köpa den aktuella varan som aktiviteten vill 
uppmärksamma. Från företagets sida är Action Marketing planerat, men det behöver det inte vara 
från kundens sida. För att aktiviteten ska klassas som ett event krävs det att företaget har planlagt 
och förannonserat en aktivitet som ett evenemang och därmed använt den ansats, de målsättningar 
och effekter som karaktäriserar Event Marketing. Om dessa kriterier uppfylls menar Behrer och 
Larsson (1998) att vissa kunder kommer att besöka försäljningsstället för att delta i aktiviteten, 
möta företaget eller vara med om den upplevelse som utlovas. (Behrer & Larsson 1998:107, 108, 
109) Om ett företag använder sig av en artist eller annan känd person för att kommunicera till sina 
kunder, helt friställt från den övriga marknadsföringen, men som riktar fokus till en produkt eller 
en varugrupp, då är det Action Marketing och då är det inte längre synonymt med Event 
Marketing. (Behrer & Larsson 1998:107–109) 
Butiken kan dock ses ur fler perspektiv än bara försäljning. Mossberg (2001) menar att butiken kan 
verka som ett upplevelserum som fyller flera olika funktioner när det kommer till marknadsföring. 
Hon anser att upplevelserummet fungerar som en slags visuell metafor för kommunikation om vad 
företaget erbjuder, där kommunikationen med kunderna kan ske såväl före som efter besöket. 
Upplevelserummet kan även se till så att rätt kund kommer dit, då företaget medvetet kan styra och 
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utforma rummet. Detta går att skapa genom till exempel musik eller design för att se till så att 
kunderna känner att de fått en bra upplevelse. (Mossberg 2001:112) Enligt Mossberg (2001:113) 
kan rummet också vara en del i att stimulera känslor. Genom att butiken erbjuder en positiv miljö 
till sin kund och får den att må bra så kan det gynna både merköp och impulsköp (Mossberg, 
2001:118). 
Bitner (1992)  beskriver även hon det fysiska rummet, hon menar att styrningen av rummet 
antingen kan hjälpa eller stjälpa ett företags interna organisationsmål och externa 
marknadsföringsmål. Upplevelserummet, eller ”servicescape” som är hennes uttryck för det, utgörs 
av flera komplexa omgivningsfaktorer som kan påverka interna gensvar och beteenden hos 
kunderna. Dimensionerna hos den fysiska miljön inkluderar alla fysiska faktorer som kan styras till 
företagets fördel. Som i sin tur kan öppna oändligt många möjligheter för företaget där de kan 
påverka till exempel faktorer såsom belysning, färg, inredning och temperatur. (Bitner 1992:65) 
Med detta som utgångspunkt är ”servicescape” indelat i tre delar: 1) omgivningsbetingelser som 
innefattar temperatur, luftkvalitet, musik och doft 2) utrymme och funktion som handlar om 
rummets layout, inredning och utrustning 3) symboler, skyltar och artefakter som står för design, 
skyltning och personella artefakter. De tre delarna leder till hur kunden uppfattar servicescape som 
leder till kognitiva, emotionella och fysiska gensvar, vilka avgör om kunden utför ett närmande 
eller undvikande. Ett närmande innebär att kan kunden känner en attraktion till rummet och väljer 
därmed att stanna och utforska det som kan leda till att de spenderar mer pengar, och ett 
undvikande betyder det motsatta. Företag bör därför sträva för att skapa ett närmande ifrån kunden. 
(Bitner 1992:60)  
 
Med butiken sett som ett upplevelserum är istället Trafikskapande Event Marketing mest likt 
utifrån sitt syfte. Detta är ett evenemang som anordnas för att skapa trafik som indirekt ska 
generera merförsäljning. Eventets syfte i detta fall är inte att marknadsföra en speciell produkt, utan 
”produkten” som marknadsförs är själva evenemanget eller butiken. På detta sätt ska kunden lockas 
med andra mervärden utöver priserbjudanden och skapa en upplevelse för kunden.  Syftet med 
eventet är alltså att kunden ska komma till en plats för att ta del av upplevelsen som skapas där, 
mellan företagare och kund. Detta kan visa sig när butiker av skilda slag gör en gemensam kampanj 
och fokus hamnar inte endast på en särskild produkt. (Behrer & Larsson 1998:111-112) 
I samband med dessa två perspektiv på butiken menar Mossberg (2003) att företag i framiden bör 
förstå allvaret i att produkter och service inte kommer att räcka till längre (Mossberg 2003:163). 
Upplevelserummet bör inte längre ses endast som en plats för försäljning utan också en plats för 
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mer sociala mönster. Det här kan då leda till ytterligare framgång för företag då det är detta som 
dagens konsument söker sig till. (Mossberg 2003:42) Det går därför att förstärka flera komponenter 
i det som räknas till det historiska upplevelserummet. Detta går att genomföra med olika aktiviteter 
där besökaren kan få en känsla av delaktighet och en chans att prova på eller med hjälp utav sin 
egen fantasi förflytta sig i tid och rum. (Mossberg 2003:56) Event kan då addera till produktbasen 
och öka upplevelserummets attraktion. (Getz 1997:16) Vid rätt implementering kan event också 
bidra till att skapa en positiv bild av upplevelserummet och även en ekonomisk fördel. (Getz 
1997:9) 
 
Detta avsnitt har härmed redogjort för vad en upplevelse är och vad den står för, dock har det 
framkommit olika åsikter kring detta. Vidare har engagemanget i upplevelser tagits upp för att ge 
en bild av vad upplevelser kan innebära för den enskilda individen. Detta kommer sedan att 
jämföras med våra respondenters svar kring dessa områden. I analysen kommer det även att se 
vilken av dessa engagemang företag bör stäva efter i erbjudandet av upplevelser. För att till sist se 
hur butiken olika roller, som framkommit i detta avsnitt, kan påverkas av upplevelser. 
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4. Analys 
I detta kapitel kommer den teoretiska referensramen att testas mot våra empiriska studier för att 
besvara våra två frågeställningar. Nedan presenteras två delar där vi i varje del ämnar besvara en 
frågeställning. Första delen består av en analys av förmågor som är av relevans för en varaktig 
konkurrensfördel och hur event kan exponera dessa. Vidare analyseras kundrelationers roll vid 
skapandet av varaktiga konkurrensfördelar och kundklubbars möjlighet att främja kundrelationer. I 
den andra delen kommer event som varaktig konkurrensfördel koncentreras till butiken och se på 
hur upplevelser som en del av event uppfattas och hur de förmånligast engagerar kunden.  I slutet 
av varje del tillkommer en kort summering och förtydligande av vårt resultat på respektive 
frågeställning. 
4.1 Hur kan event tillsammans med kundrelationer uppfylla kriterierna 
för en varaktig konkurrensfördel? 
Denna del av analysen syftar till att besvara studiens första frågeställning. Först kommer vi att 
redogöra för hur företag skapar varaktiga konkurrensfördelar och se på vilka resurser som är 
aktuella för våra utvalda företag. För att sedan se vilken potential event har att fungera som ett 
varaktigt konkurrensmedel. Därefter kommer vi att undersöka hur relationer till kunderna kan bidra 
till att skapa varaktiga konkurrensfördelar för att sedan gå vidare till hur kundklubbar verkar som 
ett verktyg vid långvariga relationer och bidrar till att göra relationen samt event än mer unikt.  
4.1.1 Konsten att konkurrera med varaktiga fördelar 
Företagets förmåga att utveckla och bevara konkurrensfördelar är till stor del beroende av vilka 
förmågor ett företag disponerar och även hur dessa förmågor sedan används (Grant 2010:253, Ross 
et al 2004:152–153).  Ett företags förmågor inkluderar alla av företagets finansiella, fysiska, 
mänskliga, och organisatoriska tillgångar för att utveckla, producera och leverara sina varor eller 
tjänster till sina kunder (Barney, 1993:50). För att skapa varaktiga konkurrensfördelar genom sina 
förmågor måste de dock vara överlägsna konkurrenterna (Aaker & McLoughlin 2007:8). Ett 
företag disponerar följaktligen över fler olika tillgångar. I citatet av butikschefen på Make Up Store 
belyses de mänskliga resurserna som en viktig tillgång för företag: 
 
”Kicks och The Body Shop erbjuder sminkrådgivningar och har kanske en jättetrevlig säljare som verkligen tar hand 
om kunderna och så, det skapar också konkurrens. Jag tror att konkurrensen ligger mer på servicen, alltså i att ta hand 
om kunden, än konkurrens med produkterna.” – Butikschef, Make Up Store 
 
Detta citat illustrerar därmed det som Ross et al (2004:152–153) och Grant (2010:253) påpekar, att 
företagets förmåga att utveckla och bevara konkurrensfördelar till stor del är beroende av vilka 
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förmågor företaget äger och hur dessa används. Detta innebär att trots att Make Up Store har ett 
liknande sortiment och service som konkurrenterna, så kan det vara svårt att konkurrera med dem 
om de har en anställd som tar hand om kunderna på ett speciellt sätt. Detta belyser de mänskliga 
resurserna som en viktig del i företaget och en möjlighet att skapa varaktiga konkurrensfördelar 
med hjälp av dem, om företaget använder förmågan rätt.  Enligt Aaker & McLoughlin (2007:8) är 
en förutsättning för att skapa varaktiga konkurrensfördelar genom sina förmågor att de bör vara 
bättre än konkurrenterna. Detta blir därför aktuellt i fallet med Make Up Store eftersom företaget 
värnar om sin personals kunskap och framhäver det som något värdefullt.  
 
Vid frågor om konkurrens anser butikschefen på Make Up Store att konkurrens inte behöver vara 
något dåligt utan att det kan ge mer fokus på sina egna förmågor, särskilt personalen. Hon 
beskriver även att Make Up Store har varit noggranna att anställa personal som har ett genuint 
intresse för att ta hand om kunden: 
 
”Det är så stor skillnad mellan att vara trevlig och att man framhäver att det som man säljer verkligen kommer från 
hjärtat. Det är en speciell värme som jag tror kunderna känner.” – Butikschef, Make Up Store 
 
Butikschefen tycker framförallt att det i skönhetsbranschen är extra viktigt att kunden möter en 
varm person som verkligen bryr sig om kunden och hjälper den att hitta rätt produkt. Detta anser 
hon har bidragit till att kunderna återkommer gång på gång.  
 
Trots att företag har utvecklat sina konkurrensfördelar kan de försvinna med tiden. Därför är det 
viktigt att företaget genomför en värdeskapande strategi innan konkurrenterna gör det (Grant 
2010:136, 253, Ross et al 2004:152–153). Varuhuschefen på Åhléns Lund är en av våra 
respondenter som belyser detta. Han menar att Åhléns har varit duktiga på att vara nummer ett på 
markanden innan konkurrenterna. Till exempel har Åhléns varit den största aktören inom 
underhållning i form av böcker, filmer och cd-skivor, men nu är branschen på väg ner.  Till följd av 
den förändrade branschsituationen vill Åhléns istället satsa på att positionera sig och vinna en 
större marknadsandel inom modebranschen. Varuhuschefen för Åhléns Söderpunkten är av samma 
åsikt och framför att Åhléns är nummer ett i Sverige inom kosmetik. Däremot är Åhléns inte den 
största aktören inom modebranschen utan möts av H&M, Lindex och KappAhl som är större 
aktörer inom branschen.  
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Ett företags förmågor representerar också de mest varaktiga resurserna inom ett företag då de 
vanligtvis är svåra för konkurrenterna att motverka och kopiera (Aaker & McLoughlin 2007:143).  
Men för att uppnå detta finns ett antal kriterier som företagets resurser måste uppnå. Kriterierna 
som ska vara uppfyllda för att en konkurrensfördel ska vara varaktig är att förmågan måste vara 
värdefull, sällsynt på marknaden och bland konkurrenterna, svår att imitera och det får inte finnas 
likvärdiga ersättningsresurser. (Grant 2010:136, Ross et al 2004:152) Butikschefen på Make Up 
Store belyser återigen personalens roll och deras kunskap som en värdefull resurs: 
 
”Det är kunskapen. Alla är utbildade makeupartister och besitter en kunskap som ger kunden någonting mer.” – 
Butikschef, Make Up Store 
 
Citatet från butikschefen på Make Up Store visar därmed att deras främsta konkurrensmedel är 
kunskapen. Butikschefen anser att kombinationen av kunskap tillsammans med utbudet gör butiken 
unik.  På Make Up Store så uppmuntras personalen till kreativitet och ökad kunskap, vilket belyses 
i teorin av Barney (1993:50–51), Grant (2010: 135) och Barney & Hersterly (2008:78) som något 
som ger företag en möjlighet att skapa en varaktig konkurrensfördel. Kunskapen blir därmed en 
förmåga som är som är värdefull, sällsynt och svår att imitera och följaktligen har den potential till 
att skapa varaktiga konkurrensfördelar (Grant 2010:136, Ross et al 2004:152). Varuhuschefen på 
Åhléns i Lund anser att Åhléns största konkurrensfördel är varumärket. Han menar att alla känner 
till Åhléns som varumärke och trots att det finns andra butiker väljer kunderna Åhléns eftersom 
kunden känner att den kan lita på Åhléns. Varumärket är ett av företagets förmågor som uppfyller 
kriterierna svårt att imitera och svårt att ersätta med något annat, då det är unikt för företaget (Grant 
2010:137–138, Barney & Hersterly 2008:78).  Varuhuschefen på Kullagatan menar istället, 
tillskillnad från varuhuschefen i Lund, att Åhléns främsta konkurrensfördel är servicen: 
 
”Det finns ju många andra som är mycket billigare än vad vi är på vissa grejer, medan kunden väljer att handla hos oss 
i alla fall. Det kan vara värt de extra kronorna för att få den service och hjälp de får här.” – Varuhuschef, Åhléns 
Kullagatan 
 
Varuhuschefen menar att även om andra butiker har lägre priser än Åhléns väljer ändå kunderna att 
handla där för att få den service och hjälp som bara Åhléns erbjuder. Servicen kan därmed 
uppfattas som en icke imiterbar förmåga eftersom den är unik för företaget och svår att kopiera. 
(Grant 2010:137, Barney & Hersterly, 2008:78). Dock finns det också exempel på de andra 
kriterierna som går att ifrågasätta när det handlar om service. Då kunden antagligen kan få likadan 
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service då personalen besitter liknande kunskap samt om det är en butik med liknande sortiment, 
service kan därmed falla i kriterierna sällsynt och ersättningsbar. Vilket resulterar i en 
konkurrensfördel men ej en varaktig sådan. 
 
Utifrån våra respondenters uttalanden går det att urskilja att det främst är personalen som kan bidra 
till att kunderna kommer tillbaka och därmed är det personalen som skapar konkurrensfördelarna 
genom god service och kunskap. Vid planering och organisering av event går det att utifrån 
intervjupersonernas uttalanden och den teoretiska ramen sammandraget se att personalen bör vara 
en viktig resurs för att bidra till att skapa varaktiga konkurrensfördelar. I teorin bör event, enligt 
Behrer och Larsson (1998:238), Getz (1997:16), Taranto (1998:1) och Levy och Weitz (2009:453), 
kunna uppfylla ett antal olika syften: att öka försäljning och uppmärksamhet, skapa relationer samt 
öka kundlojalitet. Varuhuschefen på Åhléns Kullagatan nämner i första hand uppmärksamhet och 
försäljning som syftet vid anordning av event:  
 
”Framförallt att det händer någonting i butiken. Man ska tycka att det är roligt att komma till Åhléns och att man 
kanske kan bli överraskad av något nytt varje gång man kommer. Vi vill även ge våra kunder kunskap, lära de lite om 
vad produkterna står för och presentera dem. Men vi gör det absolut i försäljningssyfte också och öka försäljningen lite 
på det.” – Varuhuschefen, Åhléns Kullagatan 
 
Även varuhuschefen på Åhléns Söderpunkten menar att det finns två syften men att erbjuda event: 
att få nya kunder och att butiken är en plats där det händer någonting. Retail House Account 
Director utvecklar dessa tankegångar och nämner återigen försäljningen som incitament för event 
men tar även upp varumärkets möjlighet till att förstärkas: 
 
”Slutligt är alltid försäljningen viktigast, trots allt är det slutmålet med all marknadsföring men under vägen till 
köpbeslutet blir ju varumärket och konsumentens upplevelse av varumärket viktigt.” Account Director, Retail House 
 
Alla våra respondenter understryker vikten av försäljning och anger det som orsak till att företag 
överhuvudtaget etableras. Varuhuschefen på Åhléns Lund håller med om att försäljning är det 
slutgiltiga målet men betonar dock att försäljningen blir låg under eventet, då det distraherar 
kunden från att handla. Han nämner något som våra ovan nämnda teoretiker har förbisett, kunskap. 
Han menar även att event även har som syfte och ger en möjlighet att visa kunderna att man har 
kunskap om något: 
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”När vi står och sminkar där ute, då är det för att sälja förstås.  Men det tar ju faktiskt väldigt mycket tid och vi får 
kanske inte in så mycket pengar. Men det höjer ju anseendet på butiken. Kunderna tänker: ‘ Där kan de sina saker. 
Dom har kunskapen där inne.’ Det är ju en viktig bit i det. Men sen kan det också vara för att få upp märket. (…) 
Mycket skapar kundrelationer, (…) men säljer egentligen inte mycket mer på det i förhållande till jobbet som man 
lägger ner på det, det gör man inte” – Varuhuschefen, Åhléns Lund 
 
Detta citat visar då på att kunskap och event är en del i varandra. Event är därmed också delaktigt i 
att bidra till en av de viktigaste resurserna för ett företag som bidrar till varaktiga 
konkurrensfördelar. Då event bland annat ger företag en möjlighet att visa upp sina kunskaper 
genom eventet. Butikschefen på Make Up Store lägger emellertid inte någon större vikt vid 
försäljningssiffror efter genomförda event. Hon menar istället att man ska fokusera på att skapa 
upplevelser och se till att man har nöjda kunder. Försäljningen är därmed inget huvudsyfte utan 
följer eventet spontant. Detta visar även på att event har en möjlighet att ensam verka som en resurs 
för företaget som kan bidra till varaktiga konkurrensfördelar. Eventet som resurs är inget som 
drastiskt påverkas av förändringar i omvärlden och om det gör det går det att anpassa då det inte är 
vare sig en fysisk, finansiell eller organisatorisk tillgång som inte är lika flexibla. Det kan därför 
klassas som en värdefull resurs som är en av kriterierna för en varaktig konkurrensfördel. I fråga 
om dess sällsynthet går det att se ur två perspektiv. Dels ur att vilket företag som helst kan anordna 
event men på grund av att det är begränsat i tid och rum gör det att kunden endast kan ta del av ett 
event i taget. I och med detta blir det även svårt att imitera då event är situationsbundna vilket 
också leder till att det under tiden eventet äger rum kan inte kunden ta del av några substitut. 
 
__________________________________________________________ 
 
Detta avsnitt har verkat som en del i att besvara studiens första frågeställning och har behandlat 
området konkurrens. Kriterierna för att skapa varaktiga konkurrensfördelar har tagits upp i olika 
sammanhang för att se om de aktuella resurserna går att räkna till en varaktig konkurrensfördel. 
Från respondenternas sida har det som de räknat som sin konkurrensfördel även testats mot dessa 
kriterier. Detta har sedan lett till en diskussion kring event och dess syften och hur även de kan 
räknas som en varaktig konkurrensfördel. I nästa stycke kommer diskussionen utvidgas med 
relationskapande. Detta kommer då att ses tillsammans med event för att se hur det perspektivet 
ytterligare kan bidra till att argumentera för event som varaktig konkurrensfördel. 
4.1.2. Kunden som en gäst på fest 
Den ökade konkurrensen inom detaljhandeln har medfört att företag har tvingats finna nya sätt att 
behålla sina kunder och på det sättet nå högre grad av återbesök och lojalitet hos kunderna. Ett sätt 
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uppnå detta är genom att på olika sätt skapa en närmare relation till dem (Hernant & Boström 
2010:238, Nordfält 2007:272). Utifrån våra intervjuer framkom det att flera av våra respondenter 
arbetade med just detta. Citaten nedan belyser hur två av våra respondenter tänker kring 
kundlojalitet och relationer: 
 
”Jag är så mån att bygga en butik med värde, där alla kunder ska känna sig som gäster på en fest. Kunderna ska känna 
sig otroligt välkomna när de kommer in i butiken och det tror jag har gjort att folk återkommer gång på gång. Det 
skapar lojalitet, helt klart.” – Butikschef, Make Up Store 
 
”Att bygga långsiktiga relationer med kunder handlar om hur kunden upplever vår säljmiljö, hur de blir bemötta. Det är 
viktigt att kunden kan känna att du lyssnar och du bryr dig om dem, kanske till och med hitta omedvetna behov hos 
kunden som dem inte tänkt sig.” – Varuhuschef, Åhléns Kullagatan 
 
Det finns följaktligen flera utgångspunkter när det kommer till relationskapande. Grönroos (2002) 
menar dock att en av de främsta utgångspunkterna angående att bygga en närmare relation till sina 
kunder är att det är förmånligare att underhålla existerande kunder än att skaffa nya. 
Reklamkostnaderna blir ofta höga och i de flesta fall ineffektiva då de träffar en så pass bred 
publik. I och med detta menar han att företag istället bör satsa på att skapa en dialog med kunderna 
vilket går att genomföra med relationsmarknadsföring. Detta underlättar i sin tur sampelet, 
interaktionen och kommunikationen med kunden (Grönroos 2002:43, 53-54, Hernant & Boström 
2010:238). Detta belyser även professorn i medie- och kommunikationsvetenskap i sitt citat nedan. 
Hon menar att kostnader för reklam är höga om reklamen är tänkt att nå många kunder och att det 
kan vara svårt för reklamköpare att veta om de har träffat rätt målgrupp. Hon anser därför att 
företag borde satsa mer på målgruppsanpassad reklam eftersom det är en säker metod att träffa rätt 
konsument. På liknande sätt nämner varuhuschefen på Åhléns Lund att direktanpassad reklam är 
effektivare och billigare att nå kunden. I första hand handlar det om att nå ut till rätt kunder och när 
det är uppnått handlar det om att behålla dem. 
 
”Reklam kostar för mycket om man vill få ut det så pass brett dessutom vet man inte om den träffar rätt. (…) 
Upprätthållande reklam blir allt viktigare i och med att det råder så stor konkurrens om konsumenterna.” – Professor i 
medie- och kommunikationsvetenskap, Lunds Universitet 
 
”Med riktad reklam når vi exakt de personer som vi vill nå. För varje krona som man sätter in för man väldigt mycket 
tillbaka, vilket skiljer sig mycket från t.ex. tv-reklam där man når många som man egentligen inte vill eller bör nå”.  – 
Varuhuschef, Åhléns Lund 
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Tillföljd av dessa uttalanden kan relationsmarknadsföring därmed verka som ett komplement till 
massmarknadsföringen. Syftet är då att skapa en långsiktig relation med kunden och få dem att 
handla mer frekvent (Gummesson 2002:35, Kotler & Armstrong 2003:17). Detta kan då leda till 
flera fördelar för företget som diskuterats ovan. Dock är detta något som flera konkurrenter kan 
anamma och fördelen blir där med lätt att imitera, vilket inte gör relationsmarknadsföringen till en 
varaktig konkurrensfördel (Grant 2010:137, Barney & Hersterly, 2008:78)  
 
Detta medför att det blir desto viktigare att poängtera hur företag arbetar för att skapa en relation 
till sina kunder och om detta kan göra relationsmarknadsföringen svårare att imitera. Enligt 
Account Director på Retail House handlar långsiktiga relationer i första hand om hur väl företaget 
kan tillfredsställa kundernas behov. Det krävs därför att företag har insamlad information om sina 
kunder som de kan utnyttja för att se till att kundernas behov blir tillfredställda. Varuhuschefen på 
Åhléns Kullagatans lägger istället ett större fokus på att bygga relationer till sina kunder genom att 
göra någonting extra för dem: 
 
”När en kund handlar någonting kanske man kan skicka med lite prover, kanske ge en liten extra rådgivning. Ja, ge det 
lilla extra som man inte förväntar sig.” – Varuhuschef, Åhléns Kullagatan 
 
Urskiljande av kundernas behov och ge dem ett slags överraskningsmoment kan vara en del i hur 
företag bör arbeta med kundrelationer. Men för att behålla existerande kunder kan det även vara av 
stor vikt att se på vilka faktorer som ligger till grund till att företag förlorar sina kunder. Några av 
dessa faktorer beskrivs av respondenterna nedan: 
 
”Det finns tusen undersökningar om varför kunden slutar att handla på ett visst ställe där resultaten visar att det inte 
berör på priset eller produkten, utan på dåligt bemötande.” – Varuhuschef, Åhléns Lund 
 
”Varför lämnar kunden vissa butiker? Priset är absolut inte den avgörande orsaken utan service” – Varuhuschef, Åhléns 
Kullagatan 
 
Kundrelationer kan i detta sammanhang bidra till flera fördelar förföretag och kan inge en minskad 
risk att förlora existerande kunder. Bland dessa fördelar ingår bland annat att kunderna blir mindre 
priskänsliga samt att de talar gott om företaget (Hernant & Boström 2010:239, Kotler & Armstrong 
2003:19). Det är något som båda citaten ovan bekräftar, att när kunden har inlett en relation med 
butiken och fått en bra bemötande spelar priset en mindre roll när de ska välja butik. Däremot om 
kunden får ett dåligt bemötande tvekar de inte att byta till en annan leverantör. Ett annat samband 
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som går att urskilja ur detta är att för att kunna bygga en relation till kunden måste ett bra 
bemötande infinna sig. Så det är inte endast kundrelationen i detta fall som leder till fördelar utan 
det är bemötandet från företagets sida som ligger till grund till hela verksamheten. 
 
För att återigen knyta an till hur företag kan arbeta för att skapa relationer till sina kunder för att få 
relationen mer unik, är en situation där möjligheten att skapa en varaktig relation med kunden ett 
event. Detta är inte endast en del i att knyta band till sina kunder utan bidrar även till relationer till 
anställda, agenturer och organisationer (Getz 1997:16, Taranto 1998:1, Behrer & Larsson 
1998:110,111). Hur event kan bidra till relationer beskriver två av våra respondenter i citaten 
nedan: 
 
”Event är en form av aktivitet som fördjupar intrycket. Event handlar om skapa en dialog med konsumenten som i sin 
tur skapar högre engagemang.” – Account Director, Retail House 
 
”Event bygger en känsla, och om man får en bra känsla tycker man om företaget” – Varuhuschef, Åhléns Lund 
 
Båda citaten visar att event kan hjälpa att skapa en dialog med kunden och bygga en känsla som 
fördjuper relationen med dem. Samtidigt förklarar Account Director på Retail House att event 
bidrar till att dialogen med konsumenten kan bli mer individuell eftersom personalen under eventet 
kan anpassa sig bättre efter kunden.  Likaså kommenterar butikschefen på Make Up Store att det 
också är viktigt att butiken skapar en relation med andra utöver kunden eftersom detta hjälper 
butiken att bli mer attraktiv. Make Up Store har till exempel valt att samarbeta med andra butiker 
och anordna olika event som t.ex. modevisningar. Dessa samarbeten sker genom att de sminkar 
modeller inför modevisningar eller genom att sminka butikspersonal och kunder på kundkvällar. 
Denna sorts sammarbete bidrar till att stärka relationen med kunderna vilket stämmer med Behrer 
och Larsson (1998:110–111) påstående om syftet med Relationsskapande Event som är att stärka 
företagets relationer till målgruppen. Nedan visar andra citat från respondenteran som bekräftar att 
event kan användas som ett sätt att skapa långvariga relationer med kunderna:  
 
”Under eventet blir mycket mer personligt och man skapar kundrelationen på en annan nivå. Det är det vi vill att 
kunden ska komma ihåg när de går härifrån: De var så trevliga och duktiga på Åhléns” – Varuhuschef, Åhléns 
Kullagatan 
 
”Även om man inte tredubblar försäljningen under en sådan dag, så är syftet att på sikt få folk nyfikna och att de 
kommer tillbaka senare” – Varuhuschef, Åhléns Söderpunkten 
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Att arbeta med event på detta sätt kan gå att liknas vid det Gummesson (2002) samt Kotler och 
Armstrong (2003) menar med att då förstadiet har passerats så börjar den verkliga tunga 
satsningen, det vill säga att etablera en långsiktig och stabil affärsrelation (Gummesson 2002:50, 
Kotler & Armstrong 2003:17). Denna stora satsning kan då innebära att event som kan ses som en 
del i kundrelationer samt bevarandet av kunder. Trots att alla våra respondenter vill skapa 
relationer till sina kunder talar Söderpunktens centrumledare istället om en strategi som inte 
handlar lika mycket om att bygga kundrelationer. Han anser att det i dagsläget är viktigare för 
gallerian att attrahera så många kunder så möjligt för att visa vad gallerian har att erbjuda. När 
gallerian sedan har byggt upp ett tillfredställande kundunderlag kan de vid ett senare tillfälle börja 
bygga sitt varumärke och följaktligen skapa långsiktiga relationer med sina kunder. Med detta 
märkt, bör man dock ha i åtanke att Söderpunktens centrumledare nämnde att Söderpunkten i 
dagsläget inte har ett tillfredställande kundunderlag att bygga relationer. Detta exempel från 
Söderpunkten belyser därmed företag som är i förstastadiet i marknadsföringsprocessen och det 
klargörs att relationsmarknadsföring ännu inte kommit att bli aktuellt för företaget (Gummesson 
2002:50, Kotler & Armstrong 2003:17). 
 
___________________________________________________________________ 
 
En direktanpassad reklam som kan uppnås via marknadsföring kan, som nämndes innan, ha flera 
fördelar för företag. Dock är det inget som i sig självt är unikt det blir därför desto viktigare att se 
hur företag arbetar med detta. Det på grund av att skaffa mer interna komplexa rutiner som gör den 
direkta kontakten med kunden unik. Vilket i sin tur leder till att få konkurrenter kan kopiera 
relationen och konkurrenterna kan inte längre verka som substitut. Event verkar också som en del i 
den direkta marknadsföringen som har en förmåga att göra relationen unik då den är bunden i tid 
och rum. Men för att nå dit krävs till en början en kunskap om kundernas behov samt ett bra 
bemötande som leder till relationer som i sin tur bibehålls med hjälp av event för att skilja företgets 
relation från andra konkurrenter. Kunskapen om kundernas behov kommer vi nu att diskutera i 
nästa stycke i form av kundklubbar. Det ska där tas upp hur kundklubbar kan fungera för att lagra 
information, träffa rätt kund och om det kan göra företagets erbjudande än mer unikt. 
 
4.1.3 Kundklubbar som ett verktyg för att bygga varaktiga fördelar 
En avgörande förutsättning för att bygga relationer med kunderna är, som diskuterats tidigare, att 
företaget skaffar information om sina kunder. Kundklubbar kan vara ett sätt att skaffa sådan 
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information. Med hjälp av kundklubbar kan butiken lära sig mer om sina kunder, uppmuntra dem 
att besöka butiken oftare, spendera mer pengar samt bli mer lojala till butiken (Hernant & Boström 
2010:238, McGoldrick 2002:128). Nedan kommer varuhuschefen på Åhléns Lund presentera hur 
deras kundklubb fungerar: 
 
”Åhléns har idag en kundklubb som består av en och en halv miljon medlemmar som vi kan prata direkt med. Vi vet 
precis vad varje klubbkund har köpt och hur ofta har de besöker varuhuset. Vi kan gå ut med riktade meddelande eller 
skicka sms till klubbkunderna när det finns speciella erbjudanden”.  – Varuhuschef, Åhléns Lund 
 
I citatet ovan belyses hur kundklubbar möjliggör för företaget att ta reda på hur mycket kunden 
handlar och hur ofta de kommer tillbaka. Kundklubben ger även butiken möjligheten att skaffa 
personlig information om kunden när kundmedlemskapet påbörjas i kundklubben. Informationen 
kan sedan användas för att lära sig mer om kunderna och deras köpvanor. Detta anser Gummesson 
(2002:129) samt McGoldrick (2002:117–118) är ett bra sätt att behålla kunden längre och en 
möjlig åtgärd för att individualisera kundkontakten. Dock frambringar inte respondenten hur de 
arbetat för att individualisera kontakten. Vilket är viktigare än att gå ut och säga att de kan göra 
någonting. Det handlar som vi diskuterade i konkurrens avsnittet innan att bruka sina resurser rätt 
för att vinna fördelar genom dem. 
 
Att behålla kunderna är därför inget enkelt uppdrag som alla företaget klarar av utan de företag 
som erbjuder varor och tjänster som tillfredsställer kundernas behov och önskemål är de som har de 
bästa förutsättningarna för att behålla sina kunder (Gummesson 2002:28). Företaget bör därför 
bygga en databas med kundinformation för att samla kunskap om kunderna och på det sättet kunna 
tillfredsställa deras behov och önskemål (Grönroos, 2002:43). Account Director på Retail House 
exemplifierar detta genom att förklara att företaget först måste skaffa sig en djup insikt om 
konsumenternas behov för att kunna tillfredsställa deras önskemål. Hon tillägger även att beroende 
på hur väl företaget kan tillfredsställa kundens behov har de bättre förutsättningar att skapa 
långsiktiga kundrelationer. Varuhuschefen på Åhléns Söderpunkten uttrycker nedan vikten att 
tillgodose kundernas behov och önskemål med rätt produkt som en förutsättning för att kunden ska 
återkomma: 
 
”Vad vi vill är att kunden ska gå härifrån och vara jättenöjd. Då måste man först lyssna på vad kunden vill ha och 
sedan måste vi hitta en produkt som kan passa, så att kunden inte ångrar sig när de kommer hem. (…) Det är enormt 
viktigt att sälja en produkt som kunden vill ha.” – Varuhuschef, Åhléns Söderpunkten 
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Trots att kundklubbar är ett effektivt sätt att behålla kunderna längre innebär implementering av en 
sådan strategi både för- och nackdelar. En av fördelarna med kundlubben är att den stärker 
kundlojaliteten eftersom med hjälp av bonus-eller poängsystem uppmanas kunden att handla mer 
och oftare (McGoldrick 2002:120) vilket exemplifieras nedan utav två av våra respondenter: 
 
”Klubbmedlemmar är viktiga för oss eftersom dem är lojala, så att de värnar vi väldigt mycket om. Vi vill erbjuda 
klubbkunder någonting mer än vanliga Åhlénskunder därför får de special erbjudanden och poäng och värdecheckar.” 
– Varuhuschef, Åhléns Söderpunkten 
 
”Klubbkunderna är det viktigaste vi har, därför jobbar vi så himla mycket med dem. Vi kan mäta hur ofta och hur 
mycket har de handlar och på det sättet vet vi vilka är våra mest trogna kunder. Eftersom kan vi ha en direkt och 
personligt kontakt med våra klubbkunder kan vi skicka en personlig hälsning med en premiecheck och 
rabattkuponger”. – Varuhuschef, Åhléns Lund 
 
Ytterligare en fördel med kundklubbar är att företaget kan spara på reklammedia eftersom företaget 
har information om kundernas inköpsmönster kan de därför anpassa reklamen efter kundens behov 
och önskemål. Nackdelar med kundklubbar är de flesta klubbar är enkla att kopiera samt att många 
av företagets kunder är också anslutna till konkurrenternas kundklubb. (McGoldrick 2002:120) En 
del i detta är att de flesta kundklubbar erbjuder liknande bonussystem som kan resultera i att 
kunden inte bryr sig om att handla på ett visst ställe (Gummesson 2002:127).  Som alternativ bör 
företaget särskilja sin klubb genom att belöna kunderna med hjälp av olika medlemsförmåner och 
extra tjänster såsom inbjudningar till speciella evenemang (McGoldrick 2002:118). Att erbjuda 
speciella evenemang exemplifieras i följande utdrag ur vår observation på Coop Forum: 
 
”Parkeringen var full med bilar. Kundvagnarna var nästan slut.” – Observation Coop Forum 19/4 
 
Observationen på Coop Forum och är ett exempel på event som ett sätt att skapa relationer och öka 
kundlojalitet (Behrer och Larssons 1998:238) där syftet med eventet är att stärka relationen till 
kunderna med tävlingar, smakprover, godispåsar till barnen och nedsatta priser. Eventet var 
presenterat som en medlemskväll och Coop Forum skickade ut inbjudningar till ”sina trognaste 
medlemmar”. Det vi kunde märka var att det lockade en stor samling kunder och det var många 
kunder som gick runt med fulla kundvagnar. Även varuhuschefen på Åhléns Söderpunkten menar 
att relationsskapande event är väldigt vanliga hos dem och att de har stor frihet vid anordning av 
event. Citatet nedan från denna respondent anser vi belyser bra det som genomgående har sagts av 
alla respondenter från butikerna Åhléns och Make Up Store: 
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”När det gäller klubben, så har vi en avdelning som jobbar med klubbevent. Allt som rör klubben sköts centralt. Om vi 
vill ha modedemonstrationer, då sköter vi det här. Vi får så mycket vi vill. Vi är den enda begränsningen” – 
Varuhuschef, Åhléns Söderpunkten 
 
Åhléns väljer även att skicka ut ett magasin till sina klubbmedlemmar med en liten personlig 
hälsning, en premiecheck samt några rabattkuponger. Detta tycker varuhuschefen på Åhléns Lund 
är ett sätt att uppnå mervärde, då de flesta kunder behåller magasinen länge och bläddrar i den då 
och då och läser reportagen. På det sättet anser han att kampanjen lever mycket längre. Detta bidrar 
även att kontakten med kunden blir mer unik. Make Up Store fokuserar istället mer på klubbkvällar 
för att erbjuda det lilla extra som gör att butiken skiljer sig från konkurrenterna. Butikschefen för 
Make Up Store tycker att det skapas en bra stämning under klubbkvällar som gör att kunderna 
handlar mer. Även från vår observation under en medlemskväll på Coop Forum i Lund observerade 
vi att det bjöds på provsmakningar, tävlingar och godispåsar till alla barn. Dessutom fick alla 
klubbmedlemmar en grillbrikettpåse. Några dagar efter observationen på Coop Forum i Lund fick 
gruppmedlemen som utförde observationen ett vykort via post på vykortet stod det: 
 
”Tack för besöket! Vad roligt att du kom till medlemskvällen som vi hade torsdagen den 19/4. Hoppas att du var nöjd 
med kvällen och att provsmakningarna smakade. Som trogen medlem hos oss får du alltid en butik fylld med bra 
medlemspriser och extra förmåner. Just nu får du en ask glass i gåva”. – Vykort, Coop Forum Lund 
 
Exemplet ovan visar att Coop Forum verkligen har satsat för att skapa en relation till sina kunder 
och belöna dem på ett annorlunda sätt, det vill säga genom att visa uppskattning att 
klubbmedlemmen närvarat på eventet samt genom att ge en gåva. Dessutom visar det att Coop 
Forum gör en uppföljning efter sitt event där de inte bara tittar på försäljningssiffror utan också på 
vilka av deras medlemmar som medverkade. Detta belyser ett sätt att erbjuda kunderna mer än bara 
bonus som kan få kunden att bry sig om butiken. En kundklubb ger butiken möjlighet att bevara 
sina kunder längre genom direkt dialog och anpassade erbjudanden.  
 
Sammanfattningsvis visar detta avsnitt att kundklubbar är något som företag kan använda för att 
utforma event utifrån sina kunders behov. Men för att kunna genomföra detta bör företag som vill 
skapa relationer till sina kunder ta reda på sina kunders behov. Detta för att kunna anpassa sitt 
erbjudande för att tillfredsställa sina kunder på bästa sätt. Det är också viktigt i målgruppsanpassad 
reklam i fråga om att träffa rätt kund. Event är också en del i att erbjuda klubbkunderna något 
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utöver bonussystem och särskilja dem från sina konkurrenter. Därför behöver inte nackdelen att de 
flesta företag erbjuder ett bonussystem bidra till en nackdel, så länge företaget väljer att bearbeta 
det rätt. Detta visar återigen på att relationer tillsammans med event kan vara en varaktig fördel för 
företget då kundklubben kan bidra med att stärka lojaliteten ytterligare samt enkelt urskilja kundens 
behov och anpassa reklam och erbjudanden ännu mer. Event är också en del i att särskilja 
bonussystemen genom att återigen binda relationen i tid och rum. Detta kommer nästa avsnitt av 
analysen behandla och kär kommer eventet som konkurrensfördel nu att placeras i butiken. 
4.2 Hur bör butiker arbeta med att engagera kunden i upplevelser? och 
hur kan butiken fungera som en plats för upplevelser vid anordanade av 
event? 
I detta avsnitt kommer studiens andra frågeställning att analyseras med utgångspunkt i den 
teoretiska referensramen. Denna analys kommer att klargöra vad en upplevelse står för och hur den 
går att sammankoppla tillsammans med event. Men även hur en upplevelse kan engagera kunden 
på olika sätt och hur detta stämmer överens om med vad respondentpersonerna ser som viktigt vid 
erbjudande av upplevelser. Analysen ska då leda fram till att se om upplevelsens sfärer kan verka 
som en utgångspunkt för företag vid anordande av event. Vidare kommer upplevelsen riktas i tid 
och rum, och butiken att ses som en plats för upplevelser och hur detta går emot butikens generella 
roll.  
4.2.1 Rutiner är tråkiga och upplevelser roliga 
I diskussionen kring vad en upplevelse är och vad den står för finns det flera olika definitioner. 
Utifrån våra utvalda teorier kring detta handlar en upplevelse dels om att bryta vardagsmönster och 
fly rutiner då vi människor attraheras av det som är nytt och spännande (Löfgren 1999 se 
Mossberg, 2003:22). Men upplevelser handlar även om att enagagera kunden på ett personligt sätt. 
Detta bidrar upplevelser med genom att de påverkar kunden genom emotionella värden. De 
emotionella värdena infinner sig på olika plan som antingen är fysiska, intellektuella, 
känslomässiga eller spirituella (Pine & Gilmore, 1999:2,12, Mossberg, 2003:11). För att fördjupa 
diskussionen kring vad en upplevelse är och varför den är så viktigt i samband med konsumtion 
valde vi att fråga våra respondenter angående detta. Två utav våra respondenter väljer att förklara 
enligt följande: 
”Jag tror att kunderna går i butikerna idag även för att få upplevelser och inte bara för att handla. De går omkring i 
butiken och får upplevelser och kan välja att handla vid ett annat tillfälle.” – Varuhuschef, Åhléns Kullagatan 
”Upplevelser är extremt viktigt för att de skapar en djupare känslomässig och värderingsstyrd relation till kunderna.” – 
Account Director, Retail House 
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Båda dessa citat belyser vikten av upplevelser i samband med konsumtion och vid besök av en 
butik. Citatet av varuhuschefen på Åhléns Kullagatan belyser det Löfgren (1999 se Mossberg, 
2003:22) beskriver om upplevelsen som ett sätt att fly vardagstristessen. Till följd av detta verkar 
konsumtion inte längre endast handla om ett rationellt behov utan med upplevelser inom handeln så 
har det också kommit att bli ett sätt att roa sig. Detta kan i sin tur leda till att i och med att de 
rationella behoven faller i skym undan så efterfrågar kunden också nya värden. För att uppfylla 
detta behöver då butiken flytta sitt erbjudande utanför pris och sortiment och inkludera upplevelser 
i detta. Det andra citatet av Account Director på Retail House verkar inom samma område som 
Pine och Gilmore (1999:2,12) och Mossberg (2003:11). De alla tre menar att upplevelser är viktigt 
och kan sammankopplas tillsammans med en djup känslomässig relation till kunderna. Det som går 
att ifrågasätta här är varför upplevelser blir personligt inneboende och varför det uppstår 
känslomässiga band till företaget bara för att de använder sig av upplevelser i sitt erbjudande. 
Människor tänker väldigt olika och därför blir också saker vi upplever väldigt olika, trots att vi 
befunnit oss på samma plats vid samma tillfälle. Detta kan vara en grund till att Account Director 
på Retail House tillsammans med våra teoretiker väljer att förklara upplevelser på detta sätt. 
Att upplevelser är viktigt säger ju inte så mycket i sig utan varför det är viktigt spelar en desto 
större roll. Account Director på Retail House och butikschefen på Make Up Store förklarar varför 
upplevelser är viktigt på följande vis: 
”Ju mer information som man tar till sig ju mer tar man också bort, för till slut så orkar man inte ta emot mer budskap. 
Det blir då allt viktigare att engagera sig på ett mentalt plan och verkligen skapa det här värdet. Det är många 
varumärkesstrateger som pratar om att man måste sätta in ett värde i sitt varumärke. Där frågan från kunden är: ’Vem 
är du och varför ska jag bry mig?’ Och företagets uppgift är att kunna svara på den frågan. Därför måste företaget nå 
kunden på ett mer känslomässigt plan.” – Account Director, Retail House 
 
”Att skapa upplevelser är för mig minst lika viktigt som innan och jag har hela tiden trott att det kommer bli viktigare 
och viktigare för kunden, men egentligen så är det redan viktigt. Det ska finnas någonting som skiljer oss i vår butik 
från när du går in i till exempel Kicks.” – Butikschef, Make Up Store 
 
I dessa uttalanden redogör respondenterna för varför upplevelser i handeln är viktig. Account 
Director på Retail House lägger sitt fokus på att informationen som ska nå ut till konsumenterna 
har blivit alltmer omfattande. Följden av detta blir då att konsumenterna inte längre orkar ta till sig 
det företagen vill få ut och skjuter bort information. För att nå igenom till kunden menar hon därför 
att det behövs känslomässiga band som kan skapas tillföljd av att företag erbjuder upplevelser. 
Upplevelsen är också viktig då den kan särskilja företaget från sina konkurrenter som butikschefen 
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på Make Up Store uttrycker det. Varuhuschefen på Åhléns Kullagatan nämner också närheten till 
kunden som en upplevelse kan skapa som en väsentlig del i varför upplevelser är viktigt.  
 
Utifrån detta kan vi se tendensen att upplevelser handlar om känslor på flera olika sätt och därmed 
kundens sinnen. Dock handlar de mesta som belysts kring upplevelser om positiva värden så som 
roligt, minnesvärt, nytt och spännande (Löfgren 1999 se Mossberg, 2003:22, Pine och Gilmore, 
1999:2,12, Mossberg,2003:11). Upplevelser blir därmed en del i att arbeta med kundenssinnen som 
Account Director på Retail House i följande citat diskuterar: 
 
”Ja om man har gjort rätt så väcks positiva känslor. Om man når rätt person och gör det rätt så skulle jag vilja säga att 
det bara är positivt. Det är klart att om man skulle välja fel som att ha något jobbigt ljud då kan det ju bli fel på något 
annat sätt, men gör man det rätt kan det i princip bara bli starkare.” – Account Director, Retail House 
Återigen belyses det positiva i att arbeta med kundens sinnen och känslor. Men en upplevelse kan 
ju även vara negativ och ha negativa följder. Det känns därför väldigt generellt att dra slutsatsen att 
alla upplevelser är positiva och att företag bör använda sig av detta som marknadsföringsstrategi 
och lyckas. Dock kan upplevelser vara väldigt viktigt att inkorporera i ett företags erbjudande då 
det kan nå konsumenten på ett annat sätt än med andra marknadsföringstekniker. Men företag 
måste ändå ha i åtanke att det också finns negativa upplevelser och arbeta för att minska riskerna 
till att detta uppstår. Eftersom vid användande av andra marknadsföringstekniker blir responsen 
inte lika stark, då de inte är personligtinneboende på samma sätt som upplevelser.  
_____________________________________________________________ 
Sammanfattningsvis är upplevelser ett sätt att fly vardagen samt personligt inneboende vilket gör 
dem unika för varje enskild individ. Upplevelser visar sig även ha blivit en viktigare del i 
konsumtion och handel då kunden ser på konsumtion mer och mer som ett nöje än ett rationellt 
behov. Det är därför väsentligt för företag att inkorporera upplevelser i sina erbjudanden för att 
fånga kunden. Anledningen till att upplevelser fått denna roll inom handeln handlar bland annat om 
ett större informationsutbud än innan som kunden skjuter bort och upplevelser kan då verka som ett 
verktyg för att skapa kontakt med kunden på ett djupare plan. Upplevelser kan också vara en del i 
att särskilja ett företag från ett annat samt inbringa en närhet till kunden. Även om det inte 
framkommit några negativa exempel från vare sig våra respondenter eller teoretiker bör dock 
företag vara varsamma i arbetet med upplevelser och förbereda sig genom att utvärdera dess 
negativa konsekvenser. I nästa stycke kommer upplevelsen diskuteras utefter hur den engagerar 
kunden och hur det går att genomföra på bästa sätt för att lyckas med att erbjuda dessa. 
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4.2.2  Vill kunden lära sig, ha skoj, fly eller titta på? 
I stycket ovan följde en beskrivning att upplevelser handlade mycket om att engagera kunden som 
kunde leda till fördelar för företag(Pine & Gilmore, 1999:2,12, Mossberg, 2003:11). Till detta kan 
det dock vara väsentligt att se på vilka olika sätt som kunden kan engageras när det kommer till 
upplevelser. Pine och Gilmore (1999:30–35) har beskrivit detta, dock framkommer det inte vad de 
olika sfärerna kan komma att ha för konsekvenser. Detta ska därför ses över i detta stycke och även 
se på vad våra respondenter menar är viktigt när det kommer till att engagera kunden genom 
upplevelser. 
I Pine och Gilmores (1999:30–35) beskrivning av sfärerna tycks de behandla varje sfär var och en 
för sig. Våra respondenter menar istället att vad kunden vill ha ut av en upplevelse, eller i vilken 
grad de engagerar sig, beror mycket på vilken upplevelse som företaget erbjuder. Nedan 
presenteras två citat där två av våra respondenter beskriver olika exempel på detta: 
”Är det en klubbkväll så tror jag att vissa personer kommer på klubbkvällarna för att de vill fly från vardagen, få en 
sorts glamour, få lite smink, titta på de senaste produkterna och så där. Men ibland så har vi haft någon internationell 
känd makeupartist som kommer och ger kunskap. Så att det beror på vad vi har gått ut med budskap.” – Butikschef, 
Make Up Store 
 
”Det är nog lite av varje skulle jag gissa på. Givetvis om vi befinner oss på skönhet och en kund kommer när vi 
”demar”(demonstrerar) så vill ju kunden lära sig av det vi presenterar. Om vi till exempel ”makear”(sminkar) vill ju 
kunden lära sig hur man lägger den här ögonskuggan och om vi ”demar” en kräm vill dom ju veta vad den här krämen 
gör för någonting, så det är ju utbildning de förväntar sig då.” – Varuhuschef, Åhléns Kullagatan 
 
Utifrån citaten ovan framkommer främst de två sfärerna utbildning och eskapism. Upplevelser i 
butik faller sig ganska naturligt på dessa då dessa typer av händelser främst förknippas med till 
exempel produktdemonstrationer. Handeln ska ju även, som vi diskuterade i avsnittet innan, 
erbjuda en plats för njutning och förströelse och locka till shopping och även på så sätt fly 
vardagen. Det går dock även att urskilja den estetiska sfären som Pine och Gilmore (1999:35) i ett 
uttalande av varuhuschefen vid Åhléns Kullagatan: 
 
”Vi har ju anställda visual merchandisers, VM kallar vi dom för, och dom står då för säljmiljön och ser till att det blir 
en upplevelse på alla avdelningar tillsammans med säljarna.” – Varuhuschef, Åhléns Kullagatan 
 
Detta belyser det estetiska som bara finns där men som kunden inte engagerar sig så djupt i(Pine & 
Gilmore, 1999:35). Dock finns det där och påverkar antagligen kunden mer än vad den tror. Detta 
verkar ju också vara något från butikens sida som de lägger stor vikt i. Där Åhléns i detta fall har 
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egen personal som jobbar med detta. Detta har inte framkommit vid de andra sfärerna utan de är 
mer situationsberoende. Något som också bara finns där är ju musiken i en butik, som främst går att 
liknas vid den underhållande upplevelsen (Pine & Gilmore, 1999:31). Även denna form av 
engagemang förhåller sig deltagaren passiv och kan därför inte vara med och påverka upplevelsen. 
Det kan därför resultera i att det inte ger samma resultat som när deltagaren är aktivt deltagande i 
upplevelsen. För att då få störst påverkan på kunden och högsta möjliga engagemang bör företag 
därför erbjuda deltagande upplevelser som utbildning och eskapism. Dock kanske inte denna typ av 
engagemang alltid verkar till företagets fördel. Upplevelser som absorberas passivt av mottagren 
ger inte samma negativa effekt som en upplevelse med aktivt deltagande som blir mer personlig. 
Det är därför också något som företag bör ha i åtanke, upplevelser kan skänka ett djupare 
deltagande men det behöver inte alltid vara positivt. 
 
Utöver Pine och Gilmores (1999:31–35) upplevelse sfärer uppkom även andra områden till vad 
som påverkar kundens engagemang vid upplevelser. Account Director på Retail House menar på 
att vad som är viktigt för kunden vid en upplevelse beror på kundensbehov. Detta blir då 
jätteviktigt för företaget att ta reda på vid erbjudande av upplevelser för att få lyckade sådana. 
Ytterliggare en synpunkt angående detta framkom av varuhuschefen på Åhléns i Lund. Han 
menade på att även kundens förväntningar styr vad de dels vill få ut av en upplevelse och hur pass 
de engagerar sig i den: 
 
”Vad som är viktigast styrs av shoppern(kunden), vilka behov som finns hos konsumenten och argument styr 
köpbesluten.” – Account Director, Retail House 
 
”Jag tror att det är olika saker. Det är beroende på vad det är för läge för butiken och vad det är för typ av shopping 
som kunden är ute efter. Det kommer fortfarande att vara så om man tittar på city handeln  
kontra Nova Lund till exempel så är det lite olika köpbeteenden.” – Varuhuschef, Åhléns Lund 
 
Pine och Gilmores (1999:31–35) fyra sfärer kan därför uppfattas vara otillräckliga eller 
kompletteras med ytterligare faktorer. Sfärerna kan även få en vidare förklaring då de kan kopplas 
samman med varandra och att en sfär kan leda till en annan. Även ett företgetsperspektiv av vad de 
vill få ur av att erbjuda en upplevelse saknas. Detta var något vi tog upp i våra intervjuer och 
samtliga respondenter menade att försäljning var det slutgiltiga målet vid anordande av upplevelser 
i butik. Utifrån sfärerna går det dock inte hitta någon som antyder att kunden vill handla vid 
upplevelser utan lutar mer åt att få kunden att trivas och ha roligt. Dock kan ju detta vara bakom 
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liggande orsaker till att kunden tillslut väljer att handla eller att handla mer, då dessa kan följa 
varandra. 
 
 
Utifrån detta avsnitt har det visat på att teoretikerna valt att dela upp upplevelsen engagemang 
medan respondenterna kopplar ihop dessa samt belyser hur de är situationsberoende. Det blir alltså 
olika engagemang beroende på vilken typ av upplevelse företaget erbjuder. De två sfärerna 
utbildning och eskapism är de sfärer som får störst vikt inom området då de båda kräver ett aktivt 
engagemang från kundens sida. Det är även dessa två som ger en djupare relation och kan därmed 
ge fördelar för företaget. Dock kan de även vid misslyckande resultera i större negativa effekter än 
en upplevelse som absorberas passivt, då kunden är med känslomässigt engagerad när de är aktiva.. 
Det framkom även två områden som skulle kunna komplettera sfärerna. Dessa är att hur pass en 
kunde engagerar sig är beroende av dess behov och dennes förväntningar. I nästa avsnitt kommer 
upplevelsen istället att fångas i tid och rum och se hur passbutiken kan göra upplevelser till en del 
av sitt erbjudande. 
4.2.3  Butiken ur ett upplevelseperspektiv  
Detta stycke kommer då som sagt att se om butiken kan verka som en plats för upplevelser. Ett par 
som inte ser butikens främsta uppgift att skapa upplevelser är Hernant och Boström (2010:12, 177). 
De väljer istället att se på butiken ur ett lönsamhetsperspektiv och därmed ett 
försäljningsperspektiv. Detta framkom även i det ovanstående stycket, att företag erbjuder 
upplevelser för att öka sin försäljning och att utan försäljning så existerar inte en butik.  Försäljning 
verkar därför som en viktig del i butikens syfte. Till detta går också att tillägga det Account 
Director på Retail House tar upp i samband med butikens syfte: 
”I butik är basen i verksamheten dvs. sortimentet och presentationen det viktigaste tillsammans med personal” – 
Account Director, Retail House 
Sortiment och exponering är även de delar som hänger ihop med butikens försäljning och stämmer 
därför överens med Hernants och Boströms (2010) lönsamhetsperspektiv på butiken. För att öka 
försäljningen menar Close et al (2009:284) att event kan vara en del i detta. Den typ av upplevelse, 
eller event, som går att sammankoppla med butiken som en plats för försäljning är action 
marketing. Aktiviteten syftar till att få kunder att köpa den aktuella produkten i sammanhanget, 
detta kräver också någon slags marknadsföring innan evenemanget för att få kunden att komma till 
butiken på grund av händelsen. Denna typ av event innefattar även när företag väljer att involvera 
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en artist eller liknande vid event (Behrer & Larsson, 1998:107–109). Dock kan event i butik med 
endast ett försäljningssyfte innebära svårigheter. Detta problem beskrev varuhuschefen på Åhléns i 
Lund på följande sätt: 
”Du säljer ju ingenting under eventet. Om man gör för stort event måste man koppla ihop eventet med något annat som 
genererar försäljning också, för att få ihop det. Så under modevisningen var det ju tomt i butiken, men sen så genererar 
det försäljning efteråt. Man får ha en liten nivå: ’När tar eventet över alltihopa? Och när dör försäljningen?” – 
Varuhuschef, Åhléns Lund 
 
En minskad försäljning under event urskildes även vid vår observation på Åhléns city i Malmö när 
Maria Montazami var där som gäst. Där det under eventet inte kunde urskiljas att det pågick någon 
större omfattning av försäljning utan att de flesta var endast där för att se Maria Montazami. 
Följden av detta är då att eventen kan locka kunder till butiken eller platsen men kan gå emot 
butikens syfte i from av försäljning. 
 
Mossberg (2002:42) inbringar dock en annan mening till butiken, där butiken inte längre endast 
behöver ses som endast en plats för försäljning utan även en plats för mera sociala betingelser. 
Upplevelserummet har olika funktioner för marknadsföringen och ska verka som en visuell metafor 
som visar vad företaget erbjuder. Genom rummet går det också styra kunden och se till så att rätt 
kund kommer dit (Mossberg, 2001:112). Att företaget kan locka till sig rätt kund genom 
upplevelser går dock att ifrågasätta genom våra observationer. Från vår observation på Mangos 
event på Väla så var uppfattningen att butiken var folktom. Endast ett tiotal personer var på plats 
och sex personer i personalen. Mossberg (2002:118) anser också att det går att använda 
upplevelserummet som en del i kommunikationen till sina kunder. Bitner (1992:60) beskriver även 
hon butikens kommunikation genom den tredje delen i upplevelserummet symboler, skyltar och 
artefakter. Detta kan dock ifrågasättas då vi vid observationen på skönhetseventet av Loréal på 
Åhléns city i Malmö inte fann några vägvisningar om var eventet skulle äga rum. Framme i Loréals 
egna bås i butiken fanns inte heller någon skylt som visade var kunden kan få hjälp av en make up 
artist som det angetts i annonsen vi tagit del av innan eventet. Detta verkar då som ett exempel där 
upplevelserummets roll som kommunikation misslyckats. När företag misslyckas med denna del i 
upplevelserummet medför det som Bitner (1992:60) menar ger negativa gensvar. Detta resulterar i 
sin tur i ett undvikande från kundens sida som verkar som en nackdel för företaget då de ska sträva 
efter närmanden från kunden. 
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Bitner (1992: 60) beskriver också upplevelserummet utifrån dess utrymme och funktion som 
innefattar dels inredning men även layout som även de bidrar till ett närmande eller undvikande 
från kunden. Ett exempel av hur butiker väljer att arbeta med inredning i butiken i samband med 
event ger butikschefen på Make Up Store: 
 
”Om man tittar på en vanlig klubbkväll som är enklare event, så köper vi alltid vin och vi kör på något tema som passar 
till looken. Om det är en väldigt frostad look så kör vi på vitt och silver och så kanske man hade behövt marshmallows, 
så vi köper alltid tilltugg eller godis eller nått som ett komplement till looken, då matchar det looken mer.”  – 
Butikschef, Make Up Store 
 
I citatet från butikschefen på Make Up Store pratar hon mycket om ”looken” som är en del av 
butikens inredning i detta fall. De har valt att utgå från ett tema som de valt för det aktuella eventet. 
I och med detta bör alltså butiken kunna framkalla ett närmande från kunden, då miljön är 
uppbyggd för att tillfredsställa kunden. Uttalandet från butikschefen på Make Up Store går också 
att koppla an till Bitners (1992:60) första punkt som bland annat behandlar doft och musik. Detta 
med tanke på att de också väljer att bjuda sina kunder på tilltugg och dricka. I och med detta bör 
chanserna till ett närmande öka ytterligare utifrån Bitners (19992:60) beskrivning av faktorer som 
leder till närmande och undvikande i upplevelserummet. 
 
För att återkoppla till Bitners (1992) andra punkt utrymme och funktion. Har vi urskilt att butiken 
ur denna punkt kan bringa problem i butiken som upplevelserum. Vid vår observation på eventet på 
Åhléns Malmö city kändes det som att butiken inte räckte till eller så hade valt att ha eventet på fel 
plats i butiken. Vi upplevde att eventet var alldeles för nära entrén för att ge människor som inte 
ville ta del av eventet möjligheten att komma förbi. De hade under eventet ingen mikrofon så vid 
vissa tillfallen hördes det dåligt vad personalen sa. Det har framkommit ur intervjuerna med både 
varuhuschefen vid Åhléns Kullagatan och Söderpunkten att när de haft kändisar i butiken föredrog 
de att ha dem just vid entrén. Detta på grund av att deras gäst ska synas och för att folk som kanske 
inte tänkt sig att gå på eventet kan lockas dit ändå. Dock vid olika typer av produktlanseringar ser 
de båda att det sker vid den aktuella avdelningen. Butikschefen på Make Up Store berättar om när 
Maria Montazami var på besök i hennes butik och hur utrymmet ifrågasattes: 
 
”Ja, jag tycker det var väldigt kul med Maria Montazami. Då hade jag tankarna: ’Ska vi ha det här? Ska vi ta emot folk 
på Grand istället?’ För att vi ligger vägg i vägg där.  Men det skulle förstöra allt om jag hade gjort det. Det var riktig tur 
att jag inte kom så långt i mina tankar utan att vi sa att vi skulle ha det i butiken.  Folk köade utanför butiken (…). Att 
det var 40 personer utanför gjorde ingenting.” – Butikschef, Make Up Store 
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Problematiken kring butikens utrymme kan med stor sannolikhet att leda till undvikande från 
kunden. Detta på grund av att butikens syfte egentligen inte är att hålla i stora event utan mer om 
det som Hernant och Boström (2010:12,177) och även Account Director på Retail House gick 
igenom i början av avsnittet. Även om utrymmet i Make Up Stores butik ifrågasattes och inte hade 
de bästa förrutsättningarna för att ha ett sådant event som lockade så mycket människor, så blev det 
trots detta lyckat. Så även om utrymmet i teorin ska leda till ett undvikande från kundens sida kan 
det bli ett närmande i praktiken utifrån detta exempel. Detta belyses även i citaten nedan, att ett 
event i butik inte behöver någon större omfattning av butiksytan: 
 
”Oftast vill man givetvis vara längs fram i butiken där kunderna kommer. Just för den här sortens event så kan man 
flytta på några bord. Vi hade Carolina Gynning här i höstas och då fick vi flytta bak lite bord och ta fram hennes 
produkter och så fick hon sin egen plats där. Men det inte heller någon omständigt. Det inte så stort. Du kan lätt flytta 
på ett bord .”– Varuhuschef, Åhléns Kullagatan 
 
”De vanligaste eventen som vi gör är på skönhet. Det är demonstrationer som pratar för produkterna, det är de 
vanligaste. Det är egentligen för att det kräver väldigt liten insats från oss, det vill säga det är ju inte vi som gör dem. 
Vårt jobb är att få tag på representanterna och så kommer de hit och så sköter de sig själva egentligen. Det kostar oss 
ingenting alls, det ger bara mervärde.” – Varuhuschef, Åhléns Lund 
 
Det sista citatet ger inte bara ett exempel på hur event inte behöver generera i undvikande från 
kunder, utan även vilket typ av event som främst går att liknas vid att skapa event i butik. Dessa är 
de trafikskapande eventeten vars syfte är att inbringa andra mervärden än bara pris och istället 
erbjuda kunden en upplevelse (Behrer & Larsson, 1998:111–112). Detta antyder alltså på att 
butiken som en plats för upplevelser kan fungera då butiken väljer att erbjuda sina kunder ett 
trafikskapande event. Dock försvinner återigen butikens syfte som en plats för försäljning. 
 
En vanlig bild av butiken är att den verkar som en plats för försäljning och butiken måste även vara 
lönsam för att kunna existera. För att se till att detta uppnås går det tillexempel att använda sig av 
sortiment, exponering samt personal för att öka försäljning. Utifrån detta stycke framkommer dock 
en annan bild av butiken, nämligen som ett upplevelserum. Här kan då till de uppräknande 
faktorerna även event tilläggas för att skapa upplevelser. Dock går event emot butikens roll i form 
av försäljning. Vid vissa tillfällen kan också olika event generera i att kunden tar avstånd från 
butiken då flera faktorer har misslyckats i samband med eventet. Event bringar dock också stor 
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potential att vinna ett närmande från kunden och trots att event bland annat bör generera i 
undvikande i fråga om utrymme i butiken kan det ändå räknas som lyckat. 
4.3 Resultat av studien 
Nedan kommer varje frågeställning att besvaras var för sig för att sedan i kapitel fem lyftas upp 
igen och kopplas ihop för att besvara syftet. 
 
Hur kan event tillsammans med kundrelationer uppfylla kriterierna för en varaktig 
konkurrensfördel? 
Tillföljd av analysen framkom det att kunskap är en av de mänskliga resurserna som är allra 
viktigast inom ett företag. Då event kan bidra till att lyfta upp ett företags kunskap är därmed 
kunskap och event är en del i varandra. Event är därmed också delaktigt i att bidra till en av de 
viktigaste resurserna för ett företag som bidrar till varaktiga konkurrensfördelar. Event har även en 
möjlighet att ensam verka som en resurs för företag som kan bidra till varaktiga 
konkurrensfördelar. Detta på grund av att det kan uppfylla alla de kriterier som krävs för att skapa 
en varaktig konkurrensfördel. Dock togs det upp att vilket företag som helst kan anordna event, så 
för att undvika detta kan event sammankopplas med relationer till kunden för att göra eventet ännu 
mer unikt. Relationen kan då leda till en direktanpassad reklam som gör kontakten med kunden 
mer unik. Vilket leder till att få konkurrenter kan kopiera relationen och konkurrenterna kan inte 
längre verka som substitut. Men för att nå dit krävs till en början en kunskap om kundernas behov 
samt ett bra bemötande som leder till relationer som i sin tur kan bibehålls med hjälp av event för 
att skilja företgets relation från andra konkurrenter.  Kundklubbar är då ett verktyg som företag kan 
använda för att utforma event utifrån sina kunders behov. Detta för att kunna anpassa sitt 
erbjudande för att tillfredsställa sina kunder på bästa sätt. Event är också en del i att erbjuda 
klubbkunderna något utöver bonussystem och särskilja dem från sina konkurrenter. Detta visar 
återigen på att relationer tillsammans med event kan vara en varaktig fördel för företaget då 
kundklubben kan bidra med att stärka lojaliteten ytterligare samt enkelt urskilja kundens behov och 
anpassa reklam och erbjudanden ännu mer.  
 
Hur bör butiker arbeta med att engagera kunden i upplevelser? och hur kan butiken fungera 
som en plats för upplevelser vid anordanade av event? 
Analysen antyder att upplevelser har blivit en del av konsumtion då människan idag ser ett behov 
att fly vardags tristessen. Upplevelser bör därför inkorporeras i ett företags erbjudande. Detta behov 
har uppkommit tillföljd av ett ökat informationsbrus som kunden inte längre orkar ta till sig och att 
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erbjuda upplevelser kan då bli ett sätt att nå ut till kunden. De kan även bidra till att kunden och 
företaget får ett mer känslomässigt band på grund av närheten en upplevelse erbjuder. Som det 
framkom ur analysen finns det också flera sätt att engagera kunden i upplevelse. Resultatet av detta 
är att företag bör erbjuda antingen en utblidande upplevelse eller en upplevelse som erbjuder 
eskapism. Dessa två är de typer av upplevelser som genererar i ett aktivt deltagande från kundens 
sida och kan ge företaget fördelar i form av att kunden är känslomässigt engagerade. Dock bör 
butiker också utgå ifrån kundens behov tillsammans med dess förväntningar då de arbetar för att 
engagera sin kund i en upplevelse. När företag arbeta in detta är nästa steg att flytta in upplevelsen i 
butiken. För att event ska lyckas i butik bör företag se förbi försäljningen och istället satsa på att ge 
en positiv bild av butiken och bidra i ett närmande från kundens sida. Event i butik har visat på 
flera problemområden kring bland annat skyltning och utrymme. Men lockar istället till närmande i 
from av inredning, design, ljud och doft. Trots att utrymmet ifrågasattes så kan det ändå i vissa fall 
räknats som ett lyckat event. Butiken bör därför med grund i detta kunna ses som en plats för 
upplevelser. 
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5. Avslutande diskussion  
I detta avsnitt kommer vi att reflektera över hur vår teoretiska referensram har gått att tillämpa på 
vårt empiriska material. Därefter kommer svaren på frågeställningarna lyftas upp igen för att 
kopplas samman och besvara syftet och återkopplas till kunskapsluckan från det första kapitlet. För 
att sedan lyfta fram förslag till framtida forskning. 
5.1 Tillämpning av teoretisk referensram 
Den teoretiska referensramen har i hög grad kunnat tillämpas på vår empiriska undersökning. Men 
trots att det mesta empiriska materielet stämde väl överens med teorin fann vi dock även empiriskt 
underlag som talar mot teorin samt empiriskt underlag som kan fungera som en mer förlängande 
del av teorin. Den teoretiska uppdelningen som Pine & Gilmore (1999:31–35) har gjort av 
upplevelser stämmer endast delvis med vårt empiriska material. En beskrivning saknas av hur det 
kan vara situationsbaserat och även bero på förväntningar som finns på olika platser där 
upplevelsen äger rum. Detta var däremot något som framkom av våra respondenter.  
5.2 Två frågor blir ett resultat 
Besvarandet av frågeställningarna har varit underlag för att möjliggöra besvarandet av vårt syfte 
som är att ur ett företagsperspektiv beskriva och analysera om butiken som ett upplevelserum kan 
skapa varaktiga konkurrensfördelar genom event samt kundrelationer. Utifrån slutsatserna i stycket 
ovan visar där med på att det krävs att företag att lägger fokus på att skapa relationer och därmed 
skapa varaktiga konkurrensfördelar. Fokus bör inte vara på att endast generera försäljning, som är 
ett vanligt misstag som görs som medför att företag endast ser det kortsiktiga resultatet. Detta ger 
inte alltid en rättvis bild av hur ett event har gått. För att göra ett lyckat event behöver man ha god 
framförhållning och en organisering och planering som syftar till att öka försäljningen på sikt och 
skapa lojala kunder, endast då har det möjlighet att bli en varaktig konkurrensfördel. 
 
Det har tydligt framkommit i intervjuerna att företag använder olika sätt att skapa 
konkurrensfördelar. Ett verkningsfullt sätt att skapa event är genom kundklubbarna eftersom 
företaget genom dessa får information om kunden och har större möjlighet att göra denne nöjd. 
Detta gör företagets erbjudande värdefullt, unikt, svårt att imitera och icke ersättningsbart, vilket är 
nödvändigt för att en konkurrensfördel ska vara varaktig. För att skapa relationer är det även av stor 
vikt att ta reda på kundens behov för att lyckas rikta erbjudanden och för att den 
målgruppsanpassade reklamen ska träffa rätt. Kundklubbar kan då verka som ett verktyg för att 
skapa lyckade event och ge kunder något utöver bonus, som vi uppfattar att det flesta företag 
erbjuder.  
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Resultatet av vår analys visar även på att upplevelser är ett sätt att skilja sig från sina konkurrenter 
och skapa känslomässiga band till sina kunder, som i sin tur kan skapa varaktiga 
konkurrensfördelar då kunderna får en relation till butiken. Utifrån de värden som analysen har gett 
uppvisas det även att butiken går att ses som en plats för upplevelser.  Dock bör företag vara 
uppmärksamma på risker med event i butik. De bör ha i åtanke att försäljningen kan minska under 
eventet och att man bör planera så att eventet utförs på en plats i butiken som inte stör de kunder 
som inte vill delta. De bör också ha i åtanke att vägleda kunden i vad som ska hända för att minska 
förvirring.  
 
Det resultat som uppstått bidrar även till att fylla den kunskapslucka som är mellan konkurrens, 
event och butik. Kunskapen som vi genererat genom denna studie har möjlighet att tillämpas på de 
flesta butiker som har fria tyglar att själva skapa event och har samma målgrupp som våra 
studieobjekt. Detta anser vi eftersom kunderna, som uppfattats av våra respondenter, kräver 
relationer för att stanna kvar hos ett företag och event kan fungera som en bidragande del till 
relationsskapandet. Trots att vår fokus förekom på ett fåtal butiker är resultatet av vår studie fullt 
användbart som underlag för en engagerad butikschef som tror på konceptet event i butik.  
 
5.3 Förslag på framtida forskning 
Nya frågor som har väckts under vårt arbete med den empiriska materialinsamlingen är bland annat 
event ur ett kundperspektiv. Det uppkom ur våra intervjuer med butikscheferna att ett verktyg för 
att mäta kundens uppfattning om eventet inte var aktuellt. En undersökning kring vilka mjuka 
värden som bör mätas och om kundens nöjdhet stämmer överens med företagets försäljning hade 
varit ett intressant inslag till området event. En annan fråga som uppkom är event ur ett 
genusperspektiv. Denna fråga ha sitt ursprung i vår initiala sökning på nätet av event i butiken, där 
de flesta event som vi hittade var riktade mot kvinnan. Även vid att antal tillfällen fick vi 
kommentarer av våra respondenter som syftade till att endast kvinnan är intresserad av att vara del 
av en upplevelse i samband med sitt besök i en butik. Det hade varit relevant att undersöka om 
detta stämmer och i så fall varför det är så. Förutom dessa frågor fann vi även att ett effektivt 
verktyg för att mäta eventets resultat inte förekommer hos någon av våra butikschefer. Alla 
beskriver event som något som handlar om känslor och sinnen men ändå mäter de eventet i siffror, 
så ett relevant verktyg för mätning av mjuka värden hade varit aktuellt. 
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Bilagor 
Bilaga 1  
Intervjumall Professor i medie- och kommunikationskunskap vid Lunds universitet 
Eventets del i marknadsföring 
1. Kan du berätta lite om dig själv? (Hur länge har du forskat? Inom vilka områden? ) 
2. Vilken utveckling i marknadsföringen har urskilts till följd av ändrade konsumentbeteenden 
(t.ex. behovet av upplevelser)? 
3. Hur ser du på event som fenomen och ser du det som en form av marknadsföring? 
4.  Är event något som har funnits väldigt länge och fått en mer utvecklad status och innehåll 
eller ska det ses som något nytt? (På vilket sätt har det utvecklats?/På vilket sätt är det något 
nytt?) 
5. Kan man enligt dig tala om demonstrationer av produkter som events?  
6. Efter att ha läst artikeln i Metro (3 april, 2012) ”Kändisar lockar reklamtrötta ungdomar” 
undrar vi: Hur kan kändisars roll påverka event? (Vilka är fördelarna och nackdelarna med 
att använda sig av kändisar vid event? ) 
7. Hur skulle man i butik kunna arbeta med marknadsföring med hjälp av händelser (event)?  
Har du stött på någon tidigare forskning kring detta? 
Event marketing 
8. Hur beskriver du begreppet event marketing? 
9. Hur kan event marketing bidra till företagets traditionella marknadsföringsmix? / Hur 
skiljer event marketing sig från dessa? 
10. Vilka risker ser du med event marketing som en marknadsföringsstrategi? (eventet kan gå 
fel, skada imagen, kan kopieras m.m.) 
11. Kan event marketing användas som ett konkurrensmedel? (Kortsiktigt/Långsiktigt) 
12. Hur skiljer sig event marketing från de traditionella konkurrensmedlen? 
13. Hur hade man kunnat arbeta inom företaget för att skapa en långsiktig konkurrensfördel? 
14. Vilka möjligheter finns det för event marketing i framtiden? Hur kan det utvecklas?  
Bilaga 2  
Intervjumall Butikschef Make Up Store 
Inledande frågor 
1. Hur länge har du arbetat på X ? Och har du alltid suttit som butikschef? 
2. Vad har du haft för tidigare arbeten och utbildning? 
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3. Har du någon tidigare erfarenhet kring evenemang eller liknande? 
Konkurrens 
4. Vilka ser ni som era främsta konkurrenter? Varför? 
5. Vad anser ni vara er främsta konkurrensfördel? (pris, service, sortiment, rykte) 
6. Vilket är det vanligaste marknadsföringsverktyget ni använder?  
7. Är det också detta som ni uppfattat haft bäst genomslagskraft hos kunderna? 
Relationsmarknadsföring 
8. Hur tror du att event kan hjälpa till att skapa starkare band (relationer) till era kunder? 
9. Hur brukar ni arbetar för att bygga långsiktiga relationer med era kunder? (sociala medier, 
TV, radio, utskick, evenemang) 
10. Varför gör ni det? 
11. Vilken faktor tror du är viktigast när det kommer till att bygga långsiktiga kundrelationer? 
(Pris och erbjudanden, upplevelser, diverse utskick för att hålla kontakten m.m.) 
Upplevelser 
12. Hur viktigt tror du att upplevelser är för dagens och framtidens konsument? 
13. Hur skulle du välja att förklara sätt att skapa en upplevelse i butik? 
14. Hur fungerar butiken som ett ställe för event? Vilka problem kan dyka upp med att ha event 
i butiken? 
15. Anordnar ni oftast eventen i butik eller på annan plats? Vilken plats i sådana fall? 
16. När företag använder sig av upplevelser var tror du är viktigast för kunden(underhållning, 
utbildning, eskapism estetik)?  
17. Vad tror du är viktigast för företaget(försäljning, kundrelationer, varumärke)? 
Evenemang i butik 
18. Vad betyder event för dig? 
19. Vad är ert främsta syfte med att arrangera evenemang i butik? 
20. Vilken är den vanligaste målgruppen ni vänder er till när ni ordnar evenemang i butik?  
21. På vilket sett anser ni att event kan hjälpa er att skilja er från era konkurrenter? 
22. Hur arbetar ni med event i butik? (Planering, organisering, delegering av ansvar)  
23. Vad innebär det rent praktiskt att anordna evenemang i butik? 
24. Vilka typer av kompetenser krävs vid en anordning av evenemang i butik? 
25. Vad är personalens roll när ni anordnar evenemang? (Vad är deras uppgifter? Hur många 
brukar vara med och hjälpa till?) 
26. Vilken typ av event använder ni er av? Och vilken typ är vanligast?(mässor, sponsring, 
evenemang, produktdemonstration) 
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27. Varför väljer ni denna typ av event i majoriteten av fallen? 
28. Är det vanligast att ni själva står för eventen eller köps de in av en annan part?  
29. Varifrån får ni idéerna för event? Och vem arbetar fram dessa? 
30. Hur ofta väljer ni att anordna event?  
31. Hur stor frihet har ni när det kommer till att anordna event? 
32. Hur utvärderar ni resultatet av ett event i butik?  
33. Vilken är den viktigaste faktorn som ni utvärderar (t.ex. försäljning, kundnöjdhet, nya 
kundklubbs medlemmar, kunskap om produkten vid produktdemonstration) 
34. Vad tror du event kan erbjuda kunderna som inte traditionella marknadsföringsverktyg 
erbjuder?  
35. Vilken framtid ser ni för event marketing i ert företag?  Är det något som kan utvecklas 
ytterligare och något ni skulle kunna använda i större grad eller inte? Och varför det? 
Bilaga 3 
Intervjumall Lisbeth Erstrand Account Director, Retail House 
Inledande frågor 
1. Hur länge har du arbetat för Retail House? Och har du alltid haft befattningen account director? 
2. Vad innebär din tjänst som account director? 
3. Vad har du för tidigare arbeten och utbildning? 
4. Har du någon tidigare erfarenhet kring event? Då innan du började jobba hos Retail House. 
Frågor om företaget 
5. Vad innebär shopper marketing? 
6. Vad anser du är anledningen till att era tjänster behövs? 
7. Ert företag är uppdelat i tre grupper (CONSULT, CREATE, ACTIVATE), vad är varje grupps 
huvudsakliga funktion? Och varför har ni valt att dela upp det på det sättet? 
Upplevelser 
8.  Hur viktigt tror du att upplevelser är för dagens och framtidens konsument? 
9. Hur skulle du välja att förklara sätt att skapa en upplevelse i butik? 
10.  När företag använder sig av upplevelser var tror du är viktigast för kunden(underhållning, 
utbildning, eskapism estetik)?  
11. Vad tror du är viktigast för företaget(försäljning, kundrelationer, varumärke)? 
Strategi 
12. Hur ser ni på event som marknadsföringsverktyg? 
13. Hur anser ni att event kan hjälpa företag att skilja från sig från sina konkurrenter? 
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14. Ni skriver på er hemsida att ni ofta arrangerar bemannade aktiviteter. Vad anser ni att detta kan 
tillföra företaget som inte en "enkel-riktad" marknadsföring kan göra? 
Kundrelationer 
15. Vilken faktor tror du är viktigast när det kommer till att bygga långsiktiga kundrelationer? (Pris 
och erbjudanden, upplevelser, diverse utskick för att hålla kontakten m.m.) 
16. Hur kan event fungera som en hjälp till detta? 
Event 
17. Vad lägger du i ordet event? Vad är det för aktiviteter som man kan säga ingår i detta? 
18. Kan man till exempel räkna produktdemonstrationer som en form av event? 
19. Kan du berätta om något event som ni har arrangerat som du särskilt minns? 
20. Vilken omfattning brukar era event ha? 
21. Hur går eventproduktionen till när ni arbetar med företag? Kan du beskriva arbetsgången på ett 
typiskt uppdrag? 
22.  Hur pass stor del utav er personal är inblandad i varje projekt? 
23.  Har ni någon gång haft ”kändisar” på något av era event? Vad kan detta göra för skillnad 
bra/dåligt? 
24. Hur många event anordnar ni på ett ungefär på ett år? 
25. Vilken typ av butiksevent är vanligast? Och vilket efterfrågas mest av företag? 
26. Vilken är er vanligaste typ av företagskund?  
27. Är det vissa branscher som använder sig av event i butik mer än andra? 
28. Finns det en risk att ett event kostar mer än företaget faktiskt tjänar på det? Och i så fall, vilka 
vanliga misstag kan vara upphov till detta? 
29. Vilket är företags övervägande syfte när de vill arrangera event i butik? (Lönsamhet, 
varumärke, kundrelationer) 
30. Vilken sorts uppföljning anser ni krävs efter ett butiksevent? Vilka är de vitigaste faktorerna att 
följa upp? Och när anses ett event som lyckat/misslyckat? 
31. Vilka är de största utmaningarna när det kommer till att anordna event? 
32. Vilka möjligheter och vilken utvecklingspotential ser ni för event på butiksnivå?  
33. Ser ni någon utveckling för eller emot event på butiks nivå, blir det allt fler eller mindre i antal? 
Bilaga 4 
Intervjumall Varuhuschef Åhléns 
Inledande frågor 
1. Hur länge har du arbetat på Åhléns? Och har du alltid suttit som varuhuschef? 
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2. Vad har du haft för tidigare arbeten och utbildning? 
3. Har du någon tidigare erfarenhet kring evenemang eller liknande? 
Konkurrens 
4. Vilka ser ni som era främsta konkurrenter? Varför? 
5. Vad anser ni vara er främsta konkurrensfördel? (pris, service, sortiment, rykte) 
6. Hur anser ni att event hjälper er att skilja er från era konkurrenter? 
7. Vilket är det vanligaste marknadsföringsverktyget ni använder?  
8. Är det också detta som ni uppfattat haft bäst genomslagskraft hos kunderna? 
9. Hur ser ni på event som marknadsföringsredskap? 
10. Vilken faktor tror du är viktigast när det kommer till att bygga långsiktiga kundrelationer? 
(Pris och erbjudanden, upplevelser, diverse utskick för att hålla kontakten m.m.) 
Upplevelser 
11. Hur viktigt tror du att upplevelser är för dagens och framtidens konsument? 
12. Hur skulle du välja att förklara sätt att skapa en upplevelse i butik? 
13. När företag använder sig av upplevelser var tror du är viktigast för kunden(underhållning, 
utbildning, eskapism estetik)?  
14. Vad tror du är viktigast för företaget(försäljning, kundrelationer, varumärke)? 
Evenemang i butik 
15. Vad betyder event för dig? 
16. Vad är ert främsta syfte med att arrangera evenemang i butik? 
17. Vilken är den vanligaste målgruppen ni vänder er till när ni ordnar evenemang i butik? 
18. På vilket sätt kan event gynna som marknadsföringsverktyg gynna er konkurrensstrategi? 
19. Hur arbetar ni med event i butik? (Planering, organisering, delegering av ansvar)  
20. Vad innebär det rent praktiskt att anordna evenemang i butik? 
21. Vilka typer av kompetenser krävs vid en anordning av evenemang i butik? 
22. Vad är personalens roll när ni anordnar evenemang? (Vad är deras uppgifter? Hur många 
brukar vara med och hjälpa till?) 
23. Vilken typ av event använder ni er av? Och vilken typ är vanligast?(mässor, sponsring, 
evenemang, produktdemonstration) 
24. Varför väljer ni denna typ av event i majoriteten av fallen? 
25. Är det vanligast att ni själva står för eventen eller köps de in av en annan part?  
26. Varifrån får ni idéerna för event? Och vem arbetar fram dessa? 
27. Hur ofta väljer ni att anordnar event?  
28. Hur stor frihet har ni när det kommer till att anordna event? 
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29. Hur utvärderar ni resultatet av ett event i butik?  
30. Vilken är den viktigaste faktorn som ni utvärderar (t.ex. försäljning, kundnöjdhet, nya 
kundklubbs medlemmar, kunskap om produkten vid produktdemonstration) 
31. Vad tror du event kan erbjuda kunderna som inte traditionella marknadsföringsverktyg 
erbjuder?  
32. Vilken framtid ser ni för event marketing i ert företag?  Är det något som kan utvecklas 
ytterligare och något ni skulle kunna använda i större grad eller inte? Och varför det? 
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